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1. Indledning 
Vor tids forbrugersamfund er karakteriseret af, at vi dagligt bombarderes med indtryk, der har til hensigt at 
påvirke os til at købe en vare. Men er det muligt at sætte spørgsmålstegn ved, hvorvidt denne form for planlagt 
kommunikation som eksempelvis reklamer virker? Det mener fortalerne for en ny måde at tænke 
kommunikation på. 
Ifølge Ørnbo, Sneppen og Würtz1, som beskæftiger sig med oplevelseskommunikation, ”[er vi] så vant til 
reklamer, at vi adapterer dem og holder op med at lægge mærke til dem” (Ørnbo et al. 2004:91). Dette er en 
problematik der, hvis den har sin rigtighed, må indebære, at kommunikationsplanlæggerne har svært ved at få 
deres budskab igennem trængslen i informationskanalerne. Især fordi individet efterhånden bliver mere og 
mere overstimuleret som følge af den konstant øgede mængde af informationer og budskaber, der dagligt 
forsøger at vinde den enkeltes opmærksomhed. 
Men hvad betyder dette for kommunikationstilrettelæggere, der vil påvirke en modtager med et budskab? 
Ifølge teori omhandlende oplevelseskommunikation, kræver den målrettede kommunikation en ny platform. De 
gamle kommunikationskanaler er blevet forældede og kommunikationsplanlæggeren må derfor tænke 
innovativt for at åbne modtagerens øjne og ører for kommunikationen. Teori om oplevelseskommunikation 
understreger fordelene ved, at kommunikationsplanlæggere medtænker andre sanser end de audiovisuelle i 
kommunikative løsninger. På den måde hævdes det nemlig, at det er lettere at aktivere modtagerne i 
kommunikationsøjeblikket end med de gængse kommunikationsmetoder. Dette skulle, ifølge teorien om 
oplevelseskommunikation, kunne realiseres gennem en stimulering af modtagerens sanseapparat samt en 
aktiv involvering af modtageren i kommunikationsøjeblikket (se bl.a. Ørnbo et al., Pine og Gilmore2 og Lund et 
al.). 
 
Ovenstående refleksioner over oplevelseskommunikationens påvirkningsmuligheder motiverede os til at 
forsøge at tænke alternativt i forhold til nærværende projekts omdrejningspunkt, som er at udbrede 
kendskabet til naturområdet Kalvebod Fælled på Vestamager. Vores rekvirent, Skov- og Naturstyrelsen, 
havde følgende informationsproblem, som vi påtog os at forsøge at løse: For få københavnere kender til og 
                                                     
1 Jens Ørnbo er direktør og partner i kommunikationsbureauet 3rdDimension. Claus Sneppen, Cand.negot. er partner i 
kommunikationsbureauet 3rdDimension. Peter Würtz, Cand.merc. er projektleder i kommunikationsbureauet 3rdDimension. De har 
tilsammen skrevet boge ”Oplevelsesbaseret kommunikation. Oplevelse. Indlevelse. Medlevelse”.  
2 Joseph B. Pine II, MA management of technology. Stifter af kommunikationsbureauet Stratigic Horizons LLP. 
James H. Gilmore, forfatter, forelæser og konsulent i innovativ tænkning og oplevelsesøkonomi. Stifter af kommunikationsbureauet 
Stratigic Horizons LLP. 
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benytter sig af naturområdet på Kalvebod Fælled3. Det var derfor i rekvirentens interesse at forøge kendskabet 
om stedet hos københavnerne. Hvis det lykkedes, var Skov- og Naturstyrelsen sikre på, at antallet af 
besøgende i området naturligt ville stige.  
Ud fra refleksioner om det føromtalte overstimulerede individ, ønskede vi at tilsidesætte brugen af mere 
gængse medier, såsom Internettet, det trykte medie samt Tv-mediet og i stedet afprøve, hvordan man kan 
kommunikere gennem en sanseintegreret oplevelse. Vores strategi var at skabe et ’sanseunivers’, 
hvorigennem vores budskab kunne kommunikeres, et univers, hvor alle fem sanser blev stimuleret på samme 
tid i forsøget på at skille sig ud i mængden af budskaber, der konstant udsendes. Intentionen var at finde ud 
af, hvilke styrker og svagheder, der potentielt set knytter sig til denne kommunikationsform, 
oplevelseskommunikation, hvor et budskab søges kommunikeret gennem oplevelser. 
I lyset af ovenstående skal dette projekt ses som en undersøgelse af den praktiske brug af 
oplevelseskommunikation, eller mere specifikt, som en evaluering af vores brug af teorien i udformningen af 
en konkret kommunikation: En event, vi valgte at kalde en natur-chill-out4. Denne event afviklede vi i 
Miljøministeriet på Kulturnatten 20065. 
Litteraturen om oplevelseskommunikation fremhæver denne type kommunikation som en anderledes metode 
til at nå igennem støjen fra mængden af kommunikative budskaber og påvirke det ellers overstimulerede 
individ til at handle eller tænke i overensstemmelse med et givent budskab. I projektet ønsker vi at 
problematisere denne kommunikationstilgang ved både at pege på positive såvel som negative aspekter ved 
oplevelseskommunikation.  
 
                                                     
3 Kalvebod Fælled er et åbent landskab. Det er et 2000 hektar stort fredet område på Vestamager. Det ligger fem minutters gang fra 
Vestamager Metro. I området er der et rigt dyreliv, bålpladser, overnatningsmuligheder i shelthers, fugleudkigstårne og gode 
rulleskøjte- og cykelstier.  
4 Inspireret af fænomenet ’chill-out lounges’ – Et slags afslapningsrum. At ”chille” er slang for ”at slappe af”, Gennem projektet 
refererer vi også til natur-chill-out’en som ”eventen”. 
5 Københavns Kulturnat er en årlig begivenhed en aften i oktober (i år d.13/10). På denne aften finder der en række 
særarrangementer sted rund omkring i København, som blandt andet afvikles i ministerier, på biblioteker, på museer, i foreninger, på 
gaden etc.. Et utal af foreninger og institutioner står bag disse arrangementer.   
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Problemformulering 
På baggrund af ovenstående stiller vi følgende problematiserende undersøgelsesspørgsmål, der italesætter 
rapportens fokus:  
 
Hvilke fordele og ulemper viser sig i brugen af oplevelsesbaseret kommunikation i forbindelse med 
kommunikationsindsatsten ”natur-chill-out”, som blev afviklet på Kulturnatten 2006? 
 
Procesbeskrivelse  
I det følgende vil vi kort beskrive vores arbejdsforløb i henhold til ud- og afviklingen af natur-chill-out’en.  
Vi rettede henvendelse til Skov- og Naturstyrelsen via Videnskabsbutikken,6 ved semesterstart i september 
2006. Efter to indledende møder gav vores kontaktperson, Stella Blichfeldt7, os den mulighed at ”lave noget” i 
forbindelse med Københavns Kulturnat. Vi tog i mod tilbuddet, selvom det kun gav os tre uger til at idéudvikle 
og skabe selve oplevelsen. Budskabet bag den natur- chill-out8, vi udarbejdede, var: ”På Kalvebod Fælled, 
som ligger ved Vestamager Station, kun et kvarter med metro fra Nørreport, kan du få en lang række 
naturoplevelser”.  
På kulturnatten afviklede vi eventen i et lokale på Miljøministeriets 1. sal, og vi lavede en række interviews 
med flere af de personer, der prøvede chill-out’en9.  
Eventen blev udformet med et begrænset budget. RUC bevilligede 1500 kr., mens Skov- og Naturstyrelsen 
betalte ca. 1400 vandflasker, som var en del af eventen.  
Herudover har vi produceret en artikel til Skov- og Naturstyrelsens blad, ”Naturvejlederen”.10 
 
Oplevelsesbaseret kommunikation 
Dette projekt er rent metodisk blevet vendt på hovedet. Ofte vil man i et projektforløb, der har til sigte at lave et 
produkt, først fordybe sig i teori. Når man har skabt sig en konsistent teoretisk forståelse, kan man med 
                                                     
6 Videnskabsbutikken er en enhed ved Roskilde Universitetscenter, som formidler kontakten mellem virksomheder og studerende. 
7 Stella Blichfeldt, Cand. scient, er ansat i Skov- og Naturstyrelsen, hvor hun arbejder som natur-vejleder.  
8 Se kapitel 3 for en uddybende beskrivelse af natur-chill-out’en. 
9 For at kunne evaluere, hvordan målgruppen oplevede og forstod natur-chill-out’en, lavede vi en række interview på Kulturnatten 
med folk umiddelbart efter, de havde prøvet natur-chill-out’en. I kapitel 3 vil vi beskrive vores interviewmæssige fremgangsmåde og i 
bilag 1 findes en transskribering af interviewene. 
10 Artiklen findes i bilag 2 
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udgangspunkt i denne forståelse udvikle et koncept, som man efterfølgende kan afvikle, eksempelvis i form af 
et produkt eller en event.  
Fordi vi skulle udvikle et event-koncept på ganske kort tid, så vi os nødsaget til at konceptudvikle og gå 
metodisk frem uden en egentlig teoretisk forankring. Det affødte en intuitiv fremgangsmåde. Det betyder, at 
både konceptudviklingen af natur-chill-out’en og udformningen af en spørgeguide til de evaluerende interview, 
vi foretog med nogle af modtagerne på Kulturnatten, i høj grad blev styret af intuitive fornemmelser og 
formodninger. Vores eneste egentlige teoretiske forudsætninger kom fra litteratur om oplevelsesbaseret 
kommunikation. 
Da vi havde meget kort tid til at sætte os ind i feltet ”oplevelsesbaseret kommunikation”, affødte det en meget 
bogstavelig læsning og forståelse af, hvordan man ideelt set bør kommunikere gennem oplevelser.  
 
Oplevelseskommunikation – i generelle træk 
Herunder vil vi kort redegøre for oplevelseskommunikation som metode. Dette gør vi for at give et indtryk af 
den viden, vi havde erhvervet om feltet, da vi påbegyndte tilrettelæggelsesfasen i projektet. Denne viden 
dannede, i samspil med vores forforståelser om målgruppen, basis for udformningen af vores natur-chill-out. 
Som nævnt beskrives oplevelseskommunikation som en god metode, når det drejer sig om at skille sig ud i 
den store mængde af information, individet dagligt bombarderes med. Samtidig beskrives 
kommunikationsformen som effektiv, når det gælder at fastholde modtagerens opmærksomhed i 
kommunikationsøjeblikket. Dette er fordelagtigt, når man vil kommunikere et budskab. For som Ørnbo, 
Sneppen og Würtz betegner det: ”Opmærksomheden skal findes, siden vindes” (Ørnbo et al. 2004:89). 
Oplevelser kan, ifølge Pine og Gilmore, inddeles i fire dimensioner: Underholdning, læring, eskapisme og 
æstetik (model i Pine og Gilmore 1999:30). Kommunikationsplanlæggeren skal så vidt muligt medtænke alle 
kategorierne i sin planlægning, idet “[t]he richest experiences encompass aspects of all four realms” (Pine og 
Gilmore 1999:39). 
Ifølge Pine og Gilmore er det, i kraft af vores rolle som kommunikationsplanlæggere, vores opgave at 
iscenesætte en oplevelse, der skal involvere modtageren i kommunikationen (Pine og Gilmore 1999:29-30). 
Ifølge Ørnbo, Sneppen og Würtz er intensiteten af det, vi oplever, forbundet med, hvor mange af vores sanser, 
der bliver stimuleret. Dette betyder, at ”jo flere sanser der integreres i kommunikationen, desto større 
oplevelse får modtageren af budskabet, idet perceptionsmulighederne optimeres” (Ørnbo et al. 2004:106). Vi 
møder verden med vores sanser. Al information udefra skal igennem disse kanaler for at nå hjernen.  
På baggrund af vores indledende forståelse af teorien om oplevelseskommunikation besluttede vi os for at 
tage litteraturen på ordet og forsøge at skabe en total sanseoplevelse. Denne oplevelse forsøgte vi at udforme 
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på en måde, som vi vurderede, ville blive modtaget positivt af vores målgruppes. Vi vil i det følgende kapitel 
gøre rede for, hvilken målgruppe kommunikationen skulle henvende sig til.  
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2. Målgruppe 
I dette kapitel vil vi forklare, hvordan vi har arbejdet med målgruppen, både under idéudviklingsfasen og i 
projektskrivningsfasen. Vores viden om målgruppen begrænsede sig indledningsvist til det, vi vidste fra 
tidligere projektarbejde, samt det, vores kontaktperson i Skov- og Naturstyrelsen, Stella Blichfeldt, kunne 
fortælle om målgruppens natursyn og naturbrug. Det udgangspunkt bevirker, at vi i høj grad arbejdede ud fra 
nogle antagelser – eller forforståelser – om målgruppen. Hvad indebærer det at have en tilgang til e 
målgruppe, som tager afsæt i egne forforståelser? Det vil vi gøre rede for nedenfor. Desuden vil vi tegne et 
billede af forforståelserne om målgruppen, idet de dannede basis for den måde, vi valgte at målrette 
kommunikationen på. Efterfølgende vil vi forklare, hvilke kommunikationsmæssige barrierer emnet 
”naturoplevelser” potentielt indeholder i forhold til målgruppens forståelse og brug af natur. Det gøres for, at vi i 
analysen vil være i stand til at vurdere, hvorvidt vores indledende antagelser om målgruppens natursyn og 
hold stik. Afslutningsvist vil kapitlet indeholde en redegørelse for målgruppens smagsdiskurs, og hvorfor det er 
vigtigt at medtænke denne i tilrettelæggelsen af kommunikationen. 
 
Vores tilgang til målgruppen 
Når vi ser tilbage på, hvordan vi har arbejdet med målgruppen for natur-chill-out’en i vores 
konceptudviklingsfase, falder det lige for at kalde vores fremgangsmåde og arbejdsproces for fænomenologisk 
inspireret. Dette på trods af, at vi ikke fra projektfasens start har været bevidste om, at vi på flere måder har 
haft en fænomenologisk tilgang til arbejdet med målgruppen. Den intuitive indkredsning af målgruppen var 
vigtig i forhold til konceptudviklingen, især fordi vi ønskede at skabe en type oplevelse, der kunne appellere til 
målgruppens smag således, at vi indledningsvist kunne tiltrække deres opmærksomhed og siden hen 
fastholde den, når målgruppen var kommet i kontakt med produktet (Sepstrup 2003:70-74). 
Kirsten Hastrup11 beskriver fænomenologien som værende ”synonym med en intuitiv ’væren-i’verden’, i 
modsætning til en videnskabelig, analytisk holdning til selv samme verden” (Hastrup, 2004:17). Det betyder 
ikke, at fænomenologien er teorifjendsk. Blot indebærer en fænomenologisk tilgang, at man ikke lader sig 
styre af et teoretisk ståsted og i stedet er åben overfor den form for viden, man genererer. Når man går 
fænomenologisk til et felt, arbejder man af den grund ud fra sine forforståelser og sine egne 
erfaringsstrukturer.  
                                                     
11 Kirsten Hastrup er professor i antropologi ved Københavns Universitet. 
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Når vi gør brug af begrebet ’forforståelse’, gør vi det i hermeneutisk forstand, hvor forforståelse dækker over 
de forudsætninger, subjektet møder verden med; fordomme og erfaring12. Forforståelserne er en nødvendig 
betingelse for, at vi overhovedet kan forstå verden omkring os (Gilje og Grimen, 2002:171). Det er en 
væsentlig pointe i fænomenologien, at al erkendelse er subjektiv. Når man betragter al forståelse som 
byggende på forforståelser indebærer det, at man aldrig kan gå helt teorifrit eller uafhængigt til værks. For 
selvom man ønsker at have en objektiv tilgang et felt, vil man altid beskue det ud fra sine subjektive 
forudsætninger. 
I det lys skal viden altid forstås som en fortolkning (Hastrup, 2004:17-18). Det er ikke muligt at indfange verden 
som et objekt, da den fremstår subjektivt for den enkelte, netop som en fortolkning. Man kan kun producere 
sandhedsforestillinger og situerede fortolkninger af det udsnit af den sociale virkelighed, man arbejder med.  
Det er på den måde, vi har grebet målgruppen an, idet vores målgruppekarakteristik er blevet skabt ved hjælp 
af forudindtagede forståelser, som vi har akkumuleret gennem tidligere erfaringer med målgruppen eller nært 
beslægtede målgrupper. Men vi har ikke udelukkende erhvervet vores forforståelser gennem subjektiv 
erfaring. Vores forforståelser blev også til gennem de erfaringer, som andre overdragede til os. Som nævnt 
baserede vi til dels vores forståelse om målgruppen ud fra rekvirentens erfaringer.  
Vores snævre tidsramme resulterede i en beslutning om aktivt at benytte vores forforståelser, her i form af 
vores tidligere erfaringer. Det gjorde vi for hurtigt at skabe en klar definition af, hvem, den gruppe, vi ønskede 
at rette vores kommunikation imod, bestod af. Vi var derfor bevidste om vores forforståelser om målgruppen. 
Det er disse forforståelser, vi har anvendt, om end ganske pragmatisk, til at lave den målgruppebeskrivelse, 
som kommunikationen blev formet ud fra.  
Vi erkender, at vores forforståelser og dermed også vores intuitive målgruppekarakteristik derfor kun kan 
opfattes som vores subjektive fortolkning af, hvad vi mener, målgruppen er kendetegnet ved. Dette medfører 
en risiko for, at vores kommunikation fejler, hvis vores antagelser om målgruppen ikke holder vand.  
Hvis man forankrer sig fænomenologisk, er det påkrævet at have en åben og fordomsfri indstilling til 
analysegenstanden (Rendtorff, 2004:304). I analysen vil vi derfor være åbne overfor, at vores forforståede 
karakteristik af målgruppen ikke nødvendigvis holder 100% stik. Når vores egne antagelser ikke rækker til at 
forklare koderne/meningen bag de pågældende udsagn fra repræsentanterne for målgruppen, inddrager vi 
forskellige teoretiske vinkler eller begreber, der kan hjælpe os med at skabe en bredere forståelse af 
målgruppens perception og fortolkning af oplevelsen. 
 
                                                     
12 Forforståelserne består også af sprog og sproglige kategorier, som både er artikulerede og uartikulerede (tavs viden). Det skal 
forstås i den forstand, at aktøren oplever verden gennem de begreber sproget stiller til rådighed. Ligeledes består forforståelserne af 
trosopfattelser og forestillinger af, hvordan verden er indrettet (Gilje og Grimen, 2002:172-75). 
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Indsnævring af målgruppe  
Vores informationsopgave bestod i at bistå Skov- og Naturstyrelsen i at øge kendskabet til Kalvebod Fælled 
blandt københavnerne. Vi vurderede dog, at en målgruppe, der bestod af alle indbyggere i Storkøbenhavn, 
ville være for tung at danse med. Især fordi vi anså det for at være svært, at lave en målrettet kommunikation 
til så bred en demografisk gruppe gennem én event.  
Vi valgte, at indsnævre Skov- og Naturstyrelsens intenderede målgruppe til i stedet at bestå af 20-35-årige 
københavnere, der aktivt bruger eller savner at bruge naturen udenfor København. Vores viden om 
målgruppen begrænsede sig, hvad vi intuitivt antog, måtte være overordnet karakteristisk for målgruppen; at 
de var i gang med eller havde afsluttet en uddannelse (kort, mellemlang og længerevarende), ikke 
havde børn, var kultur- og naturinteresserede og af begge køn. Ud fra disse karakteristika skabte vi en 
specifik beskrivelse af målgruppen. Det gjorde vi uden at have hverken en kvalitativ eller kvantitativ begrundet 
viden om, hvorvidt vores antagelser om målgruppen kunne bekræftes eller afkræftes.13 
 
Antagelser om målgruppens natursyn og naturbrug 
I det følgende vil vi udforme en karakteristik af vores målgruppes natursyn og naturbrug ud fra vores rekvirents 
erfaringer og vores egne antagelser på området. 
Udover at vi ønskede at målrette vores kommunikation mod københavnske mænd og kvinder mellem 20-35 år, 
snævrede vi målgruppen yderligere ind og besluttede os for udelukkende at ville henvende os til de 
københavnere i den valgte aldersgruppe, der endnu ikke har stiftet familie. Det gjorde vi af forskellige årsager.  
Vores kontaktperson hos Skov- og Naturstyrelsen, Stella Blichfeldt, arbejder som natur-vejleder og har mange 
års erfaring med, hvordan de københavnske borgere bruger naturen. Hun fortalte os, at der blandt 
københavnerne er en tendens til, at naturvaner går i arv fra generation til generation.14  
Vores tanke bag at sigte mod den barnløse del af de unge københavnere mellem 20-35 år var derfor, at hvis 
målgruppen gør det til en vane at bruge Kalvebod Fælled, før de får børn, vil vanen gå i arv til næste 
generation.  
                                                     
13 Se bilag 3 for flere demografiske informationer om målgruppen.  
14 Dette synspunkt tilslutter Henning Eichberg og Ejgil Jespersen sig i ”De grønne bølger – træk af natur- og friluftslivets historie”. 
Her beskriver de, hvorledes kulturelle sammenhænge og udviklingen af disse har indflydelse på, hvordan danskerne opfatter naturen 
og gør brug af den. De skriver: ”vi er unikke individer med forskellige hverdagsliv, så vores måde at bruge vores krop i naturen er 
påvirket af de idealer, normer og aktiviteter som ligger i vores kultur på et givent tidspunkt” (Eichberg og Jeppesen 2001: 70). 
Henning Eichberg, ph.d. i historie og dr.phil. i kultursociologi ved Syddansk Universitet. Ejgil Jespersen, cand.psyk. og 
seminarielektor ved Jydsk Pædagog-Seminarium, Århus. 
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Vi formodede fra starten af vores projektforløb, at det ville være karakteristisk for de unge i målgruppen, at de 
gerne vil bruge naturen og opfatter den som en kilde til store oplevelser. Vi antog dog også, at der måtte være 
forskel på aktivitetsniveauet i forhold til naturbrug. På denne baggrund inddelte vi målgruppen i to kategorier 1) 
De natur-aktive: Den del af målgruppen, der bruger naturen aktivt og 2) De natur-inaktive: Den del af 
målgruppen, der gerne vil bruge naturen aktivt, men som sjældent har overskud til det, eksempelvis på grund 
af et travlt hverdagsliv eller lignende. Vi mente dog, at det ville være et fællestræk ved målgruppen, at der 
fandtes et behov for information om Kalvebod Fælled, og at de ville finde information om området relevant, 
fordi begge grupper er motiverede for at bruge naturen aktivt.15 
Selvom de to delmålgrupper har et informationsbehov, antog vi, at deres naturvaner ville være forskellige. Det 
var vores antagelse, at de natur-aktive allerede har anlagt en række rutiner i forhold til, hvor de går hen, når de 
har lyst til at komme i naturen. Netop fordi de er interesserede i natur og allerede bruger den aktivt, er de 
sandsynligvis stemte for informationen.  
De natur-inaktive derimod, har ikke de samme naturvaner, da de bruger naturen meget lidt. Vi ønskede at 
informere de natur-inaktive om muligheden for at komme ud i naturen gennem oplysning om, at området ligger 
meget tæt på Københavns centrum, og at det er let at komme derhen med metroen. Vi antog helt 
grundlæggende, at de natur-inaktive, i sammenligning med de natur-aktive, ville have et mindre eller slet intet 
kendskab til Kalvebod Fælled. Derimod ville de natur-inaktive ikke i samme grad som de natur-aktive være 
styret af fastforankrede naturpræferencer og vaner, når det handler om at tage komme ud i naturen. 
 
Påvirkning af målgruppen 
Hvilke udfordringer antager vi, der vil være i forhold til at påvirke målgruppen til at handle på budskabet om at 
besøge Kalvebod Fælled? 
Der er tre teoretiske faktorer, vi vurderer, vil være vigtige at være opmærksomme på i analysen af, hvordan 
målgruppen forstår, modtager eller afviser budskabet i kommunikationen: Målgruppens habitus, målgruppens 
valgfrihed16 og målgruppens smagsdiskurs. I det følgende vil vi problematisere, hvordan habitus, valgfrihed og 
smagsdiskurs potentielt kan få målgruppen til at skabe en modstand mod eller direkte afvise budskabet.  
                                                     
15 I følge Sepstrups teori kan de forskellige grupperinger af målgruppen således placeres under kategorien +I/+R (Sepstrup, 
2003:156-60). Preben Sepstrup er skribent, forsker, konsulent i virksomheden ”Kommunikation og Medier” og ekstern lektor ved 
Institut for Medievidenskab ved Århus Universitet og Institut for kommunikation ved Ålborg Universitet. 
16 Vi er bevidste om, at forståelserne af, at individer er styret af enten habitus eller en ubegrænset valgfrihed, mere eller mindre er 
hinandens diametrale modsætninger. Vi vil alligevel forsøge at forstå målgruppens budskabsmodtagelse set i lyset af begge 
teoretiske forståelser for at skabe det bredest mulige grundlag for at konkludere, hvorvidt kommunikations budskab blev modtaget 
eller afvist af målgruppen. Det gør vi, fordi vi er bevidste om, at vores forforståelse af målgruppen i høj grad er baseret på 
antagelser.  
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Målgruppens habitus i forhold til natur  
Hvis målgruppen har et meget fastlåst billede af, hvilken type natur der bedst opfylder deres behov og 
interesser, og det billede ikke harmonerer med den måde, hvorpå vi fremstiller Kalvebod Fælled i chill-out’en, 
er der en stor risiko for, at budskabsmodtagelsen ikke vil være positiv. I den forbindelse kan det være analytisk 
fordelagtigt at arbejde med et begreb som habitus, hvilket vi kort vil beskrive nedenfor. 
Habitus kan beskrives som et system af sociale, kropsliggjorte skemaer, der er historisk begrundet, og som 
individet i løbet af sin livshistorie tilegner sig (Bourdieu17, 1995:219). Habitus er de kognitive strukturer, som 
individet anvender for at få en praktisk viden om den sociale verden og fungerer som historiske skemaer for 
perception og vurdering. Habitus kan beskrives som et tavst sprog, idet de habituelle dispositioner virker uden, 
at individet er bevidst om det og nødvendigvis kan sætte ord på det. 
På praksisniveau er habitus strukturerende, det vil sige et aktivt princip ved hjælp af hvilket, individet vurderer 
og klassificerer nye ting i forhold til den allerede strukturerede orden i dets hoved og krop. På den måde 
fungerer individer i deres daglige praksis som subjekter, der konstruerer den sociale virkelighed, som de selv 
er konstrueret af (Bourdieu, 1995:219). 
Henrik Dahl18 forklarer om habitus, at det ”udspringer af objektive livsbetingelser, men viser sig ikke i 
bevidstheden som statisk og sociologisk viden om samfundet. Derimod viser det sig som typiske opfattelser af, 
hvordan verden er ordnet, som smagsdomme og vurderinger af andre menneskers handlinger” (Dahl, 
2005:86). På den vis skaber habitus en bestemt indfaldsvinkel til såvel omverdenen som andres og egne 
handlinger (Dahl, 2005:93). En fænomenologisk grundtanke hos Bourdieu er nemlig, at menneskets forhold til 
verden viser sig gennem dets kropsligt formidlede og forankrede forståelse og adfærd (Bourdieu, 1995:25).  
Når vi forstår habitus som tillærte og tilvante handlemåder og fortolkningsmønstre, er det tydeligt, at 
målgruppens skemaer vedrørende naturbrug kan komme til at spille en afgørende rolle for, hvorvidt de afkoder 
kommunikationen, som vi ønsker, de skal. Deres habitus kan opstille en mental barriere, som de ikke selv er 
bevidste om, men som vil komme til udtryk, hvis de for eksempel afkoder vores kommunikation med 
udgangspunkt i et habituelt forankret syn på naturen. Hvis det strukturerede princip i deres habitus har skabt 
en skabelon for, at naturbrug er lig med, for eksempel at gå en tur i skoven, så er det den skabelon, der vil 
blive aktiveret, når vi opfordrer dem til at komme ud i naturen. Vil det i så fald være relevant for målgruppen at 
få information om Kalvebod Fælled, hvis dens naturbrug er så kropsligt forankret og rutinepræget omkring 
brugen af andre naturområder? Og hvis det er tilfældet, vil det så være muligt at ændre på denne praksis?  
                                                     
17 Pierre Bourdieau, sociolog. Var professor ved Collège de France. 
18 Henrik Dahl, sociolog, ph.d. 
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I lyset af ovenstående skal analysen blandt andet bidrage med et svar på, hvorvidt modtagerne afkodede 
vores kommunikation, som vi ønskede det, og om en potentielt fastlåst naturpraksis hos målgruppen skabte 
en naturlig modstand mod eller ringere interesse i vores budskab. Det gør vi for at finde ud, hvilke potentiale 
der er for, at vores kommunikation vil have en effekt på målgruppens naturbrug.  
 
Valgfrihed 
Hvis målgruppen afviser budskabet, fordi den ikke synes om den type natur, der er på Kalvebod Fælled, kan 
afvisningen også anses som et aktivt fravalg af Kalvebod Fælled til fordel for andre naturområder. Nedenfor vil 
vi af den grund kort beskrive, hvordan individet betragtes ud fra et postmoderne synspunkt, hvor individet på 
baggrund af frie, aktive valg, som er forankret i en refleksiv forholden til den sociale verden. 
I postmoderniteten har de såkaldte små fortællinger afløst de store fortællingers overherredømme (Lyotard19 
1986:25-29). Det betyder, at de store narrativer ikke længere former verden for det enkelte individ. 
Kulturforskeren Stuart Hall forklarer, at postmoderniteten ”is fragmenting the cultural landscapes of class, 
gender, sexuality, ethnicity, race, and nationality which gave us firm locations as social individuals” (Hall, 
1992:275). Samfundet er med andre ord blevet detraditionaliseret. Det betyder, at individet er blevet sat fri i 
forhold til tidligere mulighedsbegrænsende samfundsordener. Smedens søn er for eksempel ikke længere 
bestemt til at blive smed. Han kan sprænge den sociale orden og stræbe efter en karriere som embedsmand, 
hvis det er det, han ønsker.  
Hvis man forstår målgruppen ud fra forestillingen om, at individet er frisat til at til- og fravælge, som det lyster 
ud fra et refleksivt rationale, så kan dette synspunkt have konsekvenser for, hvordan vores målgruppe vil 
modtage kommunikationen. I analysen vil vi derfor have for øje, at budskabet kan have svære vilkår, hvis det 
ikke præsenteres i en form, som målgruppen sætter pris på. I forhold til budskabsmodtagelsen vil vi derfor 
være opmærksomme på, at målgruppen kan være styret af en bestemt måde at klassificere natur på, som 
enten kan være før-refleksivt (habitus) eller refleksivt begrundet. I tilfælde af at vores repræsentation af 
Kalvebod Fælled ikke falder i målgruppens smag, kan det derfor være svært at motivere dem til at indlemme 
og medtænke Kalvebod Fælled i deres naturbrug. Kort sagt kan dette betyde, at målgruppens sagtens vil 
kunne forstå budskabet, men være refleksivt bevidste om, hvorfor de muligvis afviser at handle på det. 
 
                                                     
19 Jean François Lyotard, dr.phil. 
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Smag 
Det er vores antagelse, at en eventuel afvisning af budskabet ligeledes kan grunde i måden, hvorpå 
målgruppen vil klassificere natur-chill-out’ens æstetiske fremtoning i henhold til dens smagskategorier. Hvis 
chill-out’ens æstetiske udtryk ikke appellerer til målgruppen, fordi vi henvender os til dem gennem en 
smagsdiskurs, de enten ikke kender, ikke synes om eller ikke forstår, kan det i så fald danne grobund for 
forskellige mentale og emotionelle barrierer hos modtageren i forhold til det kommunikerede budskab? 
Vi antager, at hvis ikke chill-out’ens udformning falder i målgruppens smag, kan der vise sig potentielle 
problemer i kommunikationsøjeblikket - både i forhold til at vække den indledende opmærksomhed og 
opretholde den fortsatte opmærksomhed. I yderste konsekvens en negativ smagsvurdering af eventen føre til, 
at målgruppen vil stille sig afvisende an overfor budskabet. Sådanne omstændigheder – at smagskoderne i 
chill-out’en ikke stemmer overens med målgruppens foretrukne smagsdiskurs – indebærer således visse risici 
for os som kommunikationsplanlæggere.  
Ud fra den betragtning vil vi i det følgende forsøge at optegne den smagsdiskurs, vi, i 
kommunikationsplanlægningsfasen, mente, ville gøre sig gældende indenfor målgruppen.  
 
Den postmodernistiske avantgardesmag 
Ifølge Bourdieu fungerer smag som en form for social stedsans. Den orienterer de mennesker, der har en 
særlig plads i det sociale rum mod de sociale positioner, der passer til deres egenskaber (Bourdieu, 
1995:218). Til enhver klasse af positioner hører der en type habitus og en type smag, som er blevet frembragt 
af de sociale betingelser i det sociale rum. Forskellige typer habitus har forskellige klassificeringsskabeloner. 
Derfor har forskellige grupper af mennesker også forskellige smagsparametre, hvormed de skelner mellem, 
hvad de synes er god og dårlig smag; mellem det skønne og uskønne samt det udsøgte og almindelige. 
Vores antagelser i forhold til målgruppens smagsdiskurs var, at målgruppen kunne placeres indenfor den 
smagsdiskurs, Lisbeth Thorlacius betegner den postmodernistiske avantgardesmag. Denne smagskategori er 
en underkategori af den legitime smag, som er den dominerende smagskategori i Bourdieus optegning af 
smagsvarianter.20 Baggrunden for at indplacere vores målgruppe i denne smagsdiskurs var vores antagelser 
om, at målgruppen ville bestå af veluddannede unge mennesker med stor kulturel og mindre økonomisk 
kapital (Bourdieu & Wacquant, 1996: 86-87).21 
                                                     
20 I Distinktionen optegner Bourdieau tre smagskategorier – han skelner mellem den folkelige smag, middelsmagen og den legitime 
smag. 
21 Med kapital menes en værdi eller ressource, som individet er i besiddelse af. Den relative værdi af kapitalen afhænger af det felt, 
som den bringes i spil i. Gennem sin kapital har agenten mulighed for at opnå indflydelse på feltet og derved magt indenfor det givne 
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Den postmodernistiske avantgardesmag er en smagstype, der er blevet populær i store dele af befolkningen, 
især blandt ungdommen (Thorlacius, 2006 I:8). I dag er det unge, der trendsætter. Blandt unge overskrides de 
dominerende værdier, de gængse skønhedsidealer og konventionerne for fortælleteknik og repræsentation 
(Thorlacius, 2006 I:9). Thorlacius forklarer, at det er derfor, at: 
 
 ”Reklamer til unge i den gruppe ser derfor anderledes ud end det, den generelt konforme målgruppe ville 
foretrække. Der er tendens til flertydige reklamer, som er kitschede, ironiske, campede og med dårlig smag. 
Disse tendenser bliver imidlertid mere og mere indarbejdet og legitimeret i vores kultur, som god smag inden 
for den postmodernistiske avantgardesmag” (Thorlacius, 2006 I:9).  
 
Vi udviklede natur-chill-out’en ud fra en forestilling om, at målgruppen ville anse en kombination af det 
kitschede og uskønne22 samt det stilrene og enkle som udtryk for god smag. Derudover antog vi, at 
målgruppens smagsdiskurs ville bifalde en anderledes fortælleteknik (den oplevelsesbaserede 
kommunikationsform), hvor vi helt konkret ville forsøge at smelte elementer af både god og dårlig smag 
sammen. Men i hvilken udstrækning lykkedes det os at skabe en sådan fortælleform? Faldt kommunikations 
æstetiske udformning i målgruppens smag? Og havde den æstetiske fremtoning nogen indflydelse på, 
hvorvidt budskabet blev modtaget negativt eller positivt? Disse spørgsmål vil vi kredse om under den del af i 
analysen, der handler om, hvordan målgruppen forholdt sig til kommunikationen.23  
 
                                                                                                                                                                                
felt. Kapital eksisterer i tre grundformer: Kulturel kapital, økonomisk kapital og social kapital. Derudover findes der en fjerde 
kapitalform, som de tre grundtyper kan fremtræde i, nemlig den symbolske kapital (Bourdieu & Wacquant, 1996:86-87).  
22 Begrebet kitsch har ændret betydning historisk og kan anvendes som en både positiv og negativ betegnelse i forbindelse med 
smag. I denne sammenhæng bruger vi ordet kitsch i dets oprindelige betydning, som Thorlacius beskriver som ”en betegnelse for 
pseudokunst, billig kunst, kunst som snylter på tidligere kunst, kunst gjort i al hast, kunst af dårlig kvalitet, forloren, vulgær og banal 
kunst” (Thorlacius, 2006 II:1).  
23 Fordi vores empiri er sparsom i forhold til, hvordan målgruppen helt konkret perciperede natur-chill-out’ens æstetiske udformning, 
vil analysen på dette område i overvejende grad vurdere, hvorvidt det lykkedes os at sætte modtagerne i den ønskede stemning, og 
hvilke termer modtagerne brugte, når de blev bedt om at beskrive deres oplevelse. 
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3. Kulturnatten 
Dette kapitel vil beskrive natur-chill-out’ens udformning samt forklare, hvordan vi har arbejdet med interview. 
Herudover vil vi diskutere validiteten af vores interviews samt redegøre for, hvordan vi ved at lave 
fokusgruppeinterview vil imødekomme de problemer, vores empirimetode, har vist sig at medføre. 
 
Natur-chill-out 
Formålet med eventen var som nævnt at øge kendskabet til Kalvebod Fælled blandt vores målgruppe, som vi 
mente, ville være godt repræsenteret på Kulturnatten. Vores forventning var, at en øget opmærksomhed om 
stedet kunne skabe interesse og dermed flere besøgende på Kalvebod Fælled.  
Natur-chil-out’en blev bygget op omkring en havepavillon i halv højde (se billeder af natur-chill-out’en på de 
følgender side). Højden var bevidst blevet halveret for, at gæsterne skulle kravle ind i den som et indledende, 
og aktiverende element. Pavillonen blev opstillet i et hjørne af et mødelokale på Miljøministeriets 1. sal. I dette 
lokale var der ligeledes to andre aktiviteter opstillet.24 For at mørklægge havepavillonen blev siderne draperet 
med 25 meter mørkeblåt velour. Stoffet blev fastgjort til alle fire sider og svøbt hen over taget. Ved pavillonens 
ene side skabte vi en ind- og udgang, hvor stoffet let kunne tages fra og hænges på igen. Underlaget bestod 
af et 12m2 kunstgræstæppe, som således rakte udenfor pavillonen, der var på 9m2. På græstæppet uden for 
pavillonen stod der en 1,60 meter høj udstoppet hjort, og ved siden af den en høj, indendørs potteplante.  
Langs den ene side af pavillonen stod et bord med kildevandsflasker25. Disse vandflasker havde vi selv 
designet etiketten til (se billede af vandflaskerne på de følgende sider). Etiketten viste et kort med 
rutehenvisning til Kalvebod Fælled samt teksten: ”Få én på opleveren. Kalvebod Fælled. Gratis 
naturoplevelser for alle. 15 minutter med metro fra Nørreport”. I det ene hjørne af etiketten viste et logo, at 
Skov- og Naturstyrelsen samt Miljøministeriet var afsendere af produktet26. På bordet lå desuden en bunke 
med foldere om Kalvebod Fælled, som Skov- og Naturstyrelsen tidligere havde udarbejdet27. 
Inde i pavillonen var der to madrasser og ovenpå dem puder - det hele var indhyllet i beigefarvet babyfløjl. At 
der kun var to madrasser indeni pavillonen, signalerede, at der kun var plads til to besøgende ad gangen.  
                                                     
24 Den ene aktivitet var en tegnekonkurrence for børn, den anden en fiktiv afstemning vedrørende bevarelsen af forskellige 
naturområder. 
25 For yderligere tanker bag vandflaske design og brug se bilag 4 
26 Skov- og Naturstyrelsen var den faktiske afsender af eventen, ikke Miljøministeriet. Men da styrelsen hører ind under 
Miljøministeriet, fungerede dette betragtes som en indirekte afsender.  
27 Folderen var ikke udarbejdet specifik til vores event, men af Skov- g Naturstyrelsen som generel markedsføring for Kalvebod 
Fælled.  
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På hver madras lå der et sæt høretelefoner. Meningen var, at gæsterne skulle lægge sig på madrasserne, 
tage høretelefonerne på og se en film, der spillede i pavillonens loft i takt med et nummer af det islandske 
band, Sigur Rós. Det at lægge sig på madrasserne og det at tage høretelefonerne på skulle aktivere 
modtageren i oplevelsen, før denne skulle ligge ned på madrassen i en mere passiv modtagerrolle.  
Nummeret ”Hopipolla” af Sigur Rós udgjorde lydsiden til filmen. Sigur Rós’ musik er kendetegnet ved at være 
storladen, stemningsfyldt og melodisk. I det lys var Sigur Rós velegnet som lydside, fordi musikkens stemning 
harmonerede godt med den grundlæggende stemning, vi ønskede at skabe med chill-out’en, nemlig en 
stemning af ro, afslapning og ophøjethed. Gruppen synger på et sprog, de selv har opfundet. Det anså som en 
fordel, fordi de ville trække modtagernes fokus væk fra teksten og fokusere den på stemningen, som filen og 
musikken tilsammen skabte.  
Filmen blev, som beskrevet, afspillet på et lærred i pavillonens loft. Filme var ca. 4 minutters varighed. Filmens 
billedside afspejlede naturen, som findes på Kalvebod Fælled med klip af forskellige elementer i naturen, 
blandt andet træer, stier, køer, cykelstier etc.. I filmen fungerer en kvinde til at skabe et narrativ mellem 
naturbillederne ved, at man ser hende rulle på rulleskøjter, gå og cykle rundt forskellige steder i landskabet på 
Kalvebod Fælled. Filmens stil var ”dogme-agtig” med skæve kameravinkler og håndholdt kameraføring. 
Derudover var filmen flere steder klippet, så billederne fadede ind og ud af hinanden på forskellige måder. 
Filmen sluttede af med en sort sekvens med en tekst, der, med blinkende neonbogstaver, sagde: ”Kalvebod 
Fælled. Gratis naturoplevelser for alle”. 
Imellem de to madrasser, som gæsterne lå og så filmen på, stod et stort fad med vindruer, som skulle invitere 
til at blive spist af. Bag madrasserne stod en ventilator, som blæste luft ud i pavillonen. I et hjørne bag 
madrasserne stod et levende lys, der brændte under en lille form med en æterisk olie af typen ”African Spa”. 
Vi havde valgt denne aroma, fordi den eftersigende skulle skabe en følelse af ro og velvære i kroppen.  
Når gæsterne havde været inde i pavillonen gav vi de en flaske vand og en folder. 
 
Interviewfremgangsmåde og formål 
På Kulturnatten valgte vi at lave interview med flere af de personer, der prøvede natur-chill-out’en. Vi foretog 
fjorten interview med to respondenter ad gangen og ét med en enkelt. Vi har ikke tal på, hvor mange der 
prøvede natur-chill-out’en, men vi mener, at mindst halvdelen af dem, der prøvede natur-chill-out’en 
efterfølgende deltog i et interview. Vi interviewede i et afsondret lokale, der stødte op til det større rum, som 
natur-chill-out’en var opstillet i. Dette muliggjorde, at vi kunne interviewe folk umiddelbart efter, at de havde 
prøvet natur-chill-out’en.  
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Vi optog interviewene på video. Det gjorde vi, fordi vi lavede parvise interview med de gæster, som havde 
prøvet natur-chill-out’en sammen. Vi optog med videokamera, fordi vi vurderede, at det på den måde, ville 
være lettere at transskribere interviewene efterfølgende. På de vis ville kunne se hvem, der udtalte hvad. 
Interviewene var således tænkt som en form for stikprøveundersøgelse af, hvordan målgruppen opfattede 
natur-chill-out’en, og om de forstod og kunne forestille sig at handle på budskabet ved at besøge Kalvebod 
Fælled.  
 
Validitet 
Idet vores undersøgelse er meget konkret med fokus på en specifik case, nemlig vores event på Kulturnatten, 
og da relativt få interviewpersoners udsagn har ligget til grund for vores analyse, er det umuligt for os at 
generalisere i positivistisk forstand (Kvale28 1997: 226-227). Det vil sige, fordi vores undersøgelse er særdeles 
smal, er den ikke et validt grundlag for en større meta-diskussion af oplevelsesbaseret kommunikation som 
metode, men udelukkende for en diskussion af vores praktiske brug af metoden. Alligevel mener vi, at 
undersøgelsen har sin gyldighed med tanke på, at vi undervejs har været opmærksomme på eventuelle fejl og 
mangler - både i vores fænomenologiske fremgangsmåde, som vi har redegjort for i kapitel 2, og i vores 
interviewdesign og interview, som vi vil redegøre for nedenfor. 
 
Udvælgelse af interviewdeltagere 
Udvælgelsen af interviewdeltagerne blev foretaget uden nogen form for screeningsmetode.  
Dette var et problem, der medførte, at vi måtte gennemføre et par interview med Kulturnatsgæster, der ikke 
repræsenterede målgruppen. Vi spurgte således først om interviewpersonernes bopæl og alder efter, 
interviewet var startet. Set i bakspejlet ville det derfor have været givtigt at have haft et par 
screeningsspørgsmål, inden interviewene blev påbegyndt.  
 
Spørgsmål 
Interviewspørgsmålene var udformet meget specifikt med henblik på oplevelsen i teltet, og derudover var de 
meget åbne29. Vi spurgte ind til respondenternes overordnede oplevelser og ikke detaljeret om, hvorvidt 
vedkommende for eksempel havde lagt mærke til alle de forskellige sansestimuli. På den måde mente vi, at vi 
undgik en for ledende tilgang, der muligvis ville påvirke interviewpersonernes svar (Kvale 1997: 231). Det var 
                                                     
28 Steinar Kvale Cand Psych og Dr. Phil, universitetet i Oslo 
29 Spørgeguide se bilag 5 
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jo netop interessant for os, om respondenterne havde lagt mærke til, at alle deres sanser blev stimuleret i chill-
out’en på egen hånd. 
Dette resulterede i, at vi ikke fik en fyldestgørende empiri fordi de meget åbne spørgsmål betød, at 
interviewpersonerne, i de fleste tilfælde, udtalte sig i ret generelle vendinger om hele oplevelsen. Denne 
problematik førte til, at vi kun i mindre grad fik svar på, om natur-chill-out’ens design matchede målgruppens 
naturbrug og smagsdiskurs. 
En anden problematik ved vores metode var, at respondenterne under videointerviewene skulle stå ansigt til 
ansigt med os som afsendere og, at de vidste, at vi havde fremstillet produktet. Det kan betyde, at de kan 
have følt sig presset til udtrykke sig overvejende positivt om natur-chill-out’en. Den situation oplevede vi især 
under et interview, hvor det var tydeligt, at den adspurgte ikke svarede ærligt, sikkert af hensyn til os, hvorfor 
vi måtte opfordre til et ærligt svar.30 Selve interviewsituationen kan altså have haft indflydelse på 
interviewpersonernes svar, og der kan derfor sættes spørgsmålstegn ved interviewenes reliabilitet (Kvale 
1997: 231). 
En anden problematik ved vores empirimetode er, at det ikke er alle mennesker, der føler sig tilpas ved at 
udtale sig foran et kamera. Vi forsøgte at imødekomme dette ved at interviewe respondenterne parvis således, 
at de følte sig trygge. Dette medførte dog, at den ene interviewperson i visse tilfælde var den dominerende 
part, mens den anden forholdt sig mere passivt ved blot at give udtryk sin enighed i interviewpartnerens 
udsagn. 
Vi kunne have valgt at uddele et spørgeskema. Dette fravalgte vi imidlertid på grund af konteksten 
(Kulturnatten), hvor vi ikke mente, at de besøgende ville være stemte for at bruge deres tid på at skrive om 
deres oplevelse. Desuden mente vi, at en valid spørgeskemaundersøgelse ville kræve flere testpersoner, end 
vores event havde kapacitet til. Herudover er fordelen ved det kvalitative interview i vores øjne, at man kan 
opfordre interviewpersonen til at uddybe sit svar i situationen, hvis det indledende svar ikke synes 
fyldestgørende nok. Problemet i vores tilfælde var, at vi ikke havde opnået det overblik, en sådan styring af et 
interview kræver, idet interviewene blev gennemført tidligt i processen. Det optimale i situationen ville have 
været at få respondenternes telefonnumre eller adresser og inviteret dem til at deltage i et efterfølgende 
fokusgruppeinterview. På denne måde kunne vi have forberedt spørgsmålene bedre, og vi ville have haft tid til 
at få et dybere indblik i målgruppen således, at vi ville kunne have opnået det nødvendige overblik i 
interviewsituationen. Her skal det dog tilføjes, at interviewpersonerne i så fald ikke ville have oplevelsen frisk i 
erindring, hvilket vi indledningsvist så som en fordel ved vores empirimetode. 
 
                                                     
30 Se bilag 5 
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En ny målgruppeundersøgelse 
For at være i stand til at foreslå et nyt og forbedret produktdesign vil vi, efter projektets indlevering og inden 
eksamen, udføre en uddybende målgruppeundersøgelse. Dette gøres på baggrund af vores anerkendelse af 
empiriens utilstrækkelighed. 
Det er vigtigt, at vi med den nye målgruppeundersøgelse ikke blot reproducerer de antagelser, vi skabte natur-
chill-out’en på baggrund af. Retrospektivt vurderer vi, at disse antagelser ikke danner tilstrækkelig basis for at 
tilrettelægge kommunikationen. Vi må derimod tage udgangspunkt i de ubesvarede spørgsmål vi, på grund af 
begrænsningerne i indholdet af empirimaterialet, potentielt sidder med efter analysen.  
Vi har valgt at tage udgangspunkt i Bente Halkiers teori om fokusgrupper31 til vores uddybende 
målgruppeundersøgelse idet, vi mener, hun har udarbejdet en klar og grundig gennemgang af, hvilke 
metodiske overvejelser man nødvendigvis må gøre sig i forbindelse med fokusgruppeinterviews.  
 
Fokusgruppeinterview 
På grund af den stramme tidsramme vil vi rekruttere vores fokusgruppe via vores sociale netværk, altså 
gennem det Halkier kalder ”snowball-sampling” (Halkier, 2003:36). Deltagerne vil blive valgt udfra 
screeningsspørgsmål, der bekræfter, at de er del af den målgruppe, vi har valgt. 
Ifølge Halkier er det vigtigt, at en fokusgruppe ikke er for homogen, da for ensartede erfaringsgrundlag hos 
deltagerne muligvis kan blokere for nuanceret samtale og diskussion (Halkier, 2003:32). Vi vil derfor søge at få 
en god aldersspredning og nogle interviewpersoner, der er aktive brugere af naturen, og andre der ikke er. På 
denne måde kan vi forholde os åbent overfor de forskellige problematikker og betydninger, som vores 
indledende undersøgelse har vist, er forbundet med natur og smag og dermed skabe et mere validt 
datamateriale. Vi ønsker mindst at seks personer til fokusgruppeinterviewet.  
Ifølge Halkier kan det være en fordel at vælge et emnerelevant sted at holde interviewet, hvor deltagerne 
befinder sig i vante omgivelser i forhold til samtale emnet (Halkier, 2003:41-42). 
Det kunne være oplagt at interviewe i omgivelserne på Kalvebod fælled. På grund af årstiden og da 
fokusgruppen skal se den film, der var en del af natur-chill-out’en, er det ikke muligt. Interviewet vil derfor højst 
sandsynligt blive holdt i et gruppemedlems hjem.  
Vi vil i interviewet, som Halkier anbefaler, være repræsenteret af to personer; en moderator (intervieweren) og 
en moderatorassistent, der vil være i stand til at supplere intervieweren, hvis det skulle blive nødvendigt. 
 
                                                     
31 Bente Halkier, ph.d. og lektor ved Institut for Kommunikation, Journalistik og Datalogi på Roskilde Universitetscenter. 
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4. Diskuterende analyse 
Dette afsnit har til hensigt at redegøre for, hvordan analysen er struktureret som en diskuterende og 
vurderende analyse. Analysen er hovedsagligt baseret på interviewudsagn og observationer fra Kulturnatten. 
Men derudover fungerer analysen også som vores egen refleksive vurdering af natur-chill-out’en. I den 
forbindelse analyserer vi den konkrete kommunikation/natur-chill-out ved hjælp af forskellige analyseværktøjer 
og fra forskellige teoretiske vinkler. Det betyder, at analysen på én gang er en analyse og diskussion af 
kommunikationens styrker og svagheder, både ifølge målgruppen og ud den teori, vi sætter i spil. Derudover 
skal analysen forstås som vores egen meta-refleksive vurdering af kommunikationen. 
Natur-chill-out’en blev helt konkret udarbejdet med udgangspunkt i Ørnbo, Sneppen og Würtz´ teori om 
sansestimuli i oplevelser. Derfor har vi i den analysedel, der beskæftiger sig med eventens sansestimuli, 
inddelt analysen i fem kategorier: Syns, høre-, smags-, lugte- og følesansen. Disse fem sanser har vi videre 
grupperet i to kategorier: De ’primære sanseindtryk’, som består af de audiovisuelle sanser, og de ’atypiske 
sanseindtryk’, inden for hvilke vi placerer lugte-, smags- og følesansen. Ved at lave denne opdeling sætter vi 
os i stand til at evaluere, hvordan de forskellige del-elementer fungerede hver for sig, men også sammen, som 
en samlet oplevelse. 
Analysen indledes med at forklare, hvordan afsenderen af kommunikation fremstod utydeligt for modtagerne. 
Derpå vil vi beskrive, hvordan forskellige afsenderfunktioner indvirker på både udformningen og afkodningen 
af kommunikationen. Derudover vil vi i den sidste analysedel analysere os frem til, om oplevelsen faldt i 
modtagernes smag, hvordan oplevelsen blev forstået, og hvorledes modtagerne forstod og muligvis lod sig 
påvirke af budskabet. Det undersøger vi i den sidste del af projektet for at kunne fremdrage, hvilke elementer i 
kommunikationen, der fungerede godt og/eller dårligt. Analysen afrundes med at skabe et indblik i, hvilken 
indvirkning natur-chill-out’ens situationelle kontekst havde på modtagerens forståelse af budskabet.  
 
Den faktiske og implicitte afsender 
Lisbeth Thorlacius skelner i sin model for visuel kommunikation32 mellem den implicitte og den faktiske 
afsender (Thorlacius, 2002:53). Den faktiske afsender skal forstås som et produkts egentlige afsender, der 
kommunikerer noget til modtageren via et bestemt medie, og den implicitte afsender defineres som den 
                                                     
32 Modellen er oprindeligt udviklet som et redskab til planlægning og analyse af kommunikation på websites, men den er også 
brugbar i relation til andre former for visuel kommunikation (Thorlacius 2002; 14). Vi vil et par steder i den samlede analyse benytte 
os af elementer fra denne model, når den kan hjælpe til at skabe relevante betragtninger i forhold til den specifikke kommunikation, 
vi lavede. 
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afsender, der ønsker at overføre en bestemt følelse eller stemning til modtageren(Thorlacius, 2003:53). De 
forskellige afsenderniveauer var umulige at læse ud af filmen alene. Når man betragtede filmen adskilt fra de 
andre elementer i kommunikation, i særdeleshed vandflasken, så gav det ikke sig selv, hvem natur-chill-
out’ens afsender var. I filmen bliver det ikke illustreret, at denne er lavet for Skov- og Naturstyrelsen og af en 
gruppe studerende fra Roskilde Universitetscenter.  
Den faktiske afsender var, i vores tilfælde, Skov- og Naturstyrelsen, mens vi var, som kommunikatørerne bag 
kommunikationen, den implicitte afsender. Konteksten gjorde at modtageren sagtens kunne misforstå den 
faktiske afsender som værende enten os – eller Miljøministeriet, og ikke Skov- og Naturstyrelsen. Det er mest 
lige for at forestille sig, at modtagerne betragtede os som repræsentanter for Miljøministeriet, når eventen 
foregik i dette regi, frem for at opfatte os som repræsentanter for Skov- og Naturstyrelsen. Denne problematik 
betød, at modtagerne højst sandsynligt så Miljøministeriet som den faktiske afsender. En afkodning af hvem 
den faktiske afsender var, kunne kun ske, hvis modtageren læste sig frem til det på vandflaskerne eller i den 
folder fra Skov- og Naturstyrelsen, som vi også uddelte.  
Hvis det ikke er til at gennemskue, hvem afsenderen er, er der en risiko for, at modtagerne opfatter 
afsenderen som utroværdig og derfor instinktivt vil afvise budskabet og kommunikationen. Fordi vi ikke havde 
klargjort, hvem afsenderen var, var der flere, der blev usikre og mistænksomme ved at skulle kravle ind i 
pavillonen. Der var sågar en enkelt, der spurgte os, om vi kom fra Dansk Folkeparti. Det troede hun, fordi hun i 
flere sammenhænge havde oplevet, at Dansk Folkeparti bevidst slørede sin afsenderrolle i deres 
kommunikation. Vi mener dog ikke, at vores kommunikation havde mærkbare troværdighedsproblemer, 
selvom afsenderen var utydelig. Vores interviewmateriale viser, at respondenterne ikke afviste budskabet, 
fordi de ikke vidste, hvem afsenderen var. Men den utydelige afsender har sandsynligvis spillet en vigtig rolle i 
budskabsafkodningen, idet der var få af modtagerne, der havde fået et klart indtryk af, hvad chill-out’en ville 
påvirke dem til. Hvis afsenderen var trådt tydeligere frem, ville det muligvis have været lettere for modtagerne 
at afkode budskabet. 
 
Analyse af de primære sansestimuli 
Følgende er en analyse af, hvordan modtagerne af natur-chill-out’en forstod de audiovisuelle udtryk, der var 
inkorporeret i den samlede sanseoplevelse, nemlig filmens billede og lydside. Analysen vil forklare, hvordan 
og hvorfor modtagerne primært perciperede oplevelsen i chill-out’en ved hjælp af deres høre- og synssans. 
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Den trænede audiovisuelle sans 
Filmen og dens lydspor er tænkt som en del af en større sammenhæng, hvor de enkelte elementer formede 
hele oplevelsen. Derfor er filmens lyd og billedside ikke udformet med henblik på, at skulle kunne stå alene, 
hvilket betyder, at målgruppen ikke nødvendigvis vil kunne forstå kommunikationen alene ud fra filmen og 
musikken. Ud fra respondenters store fokus på det audiovisuelle kan vi udlede, at disse delelementer blev 
opfattet som de centrale dele af kommunikationen, selvom det ikke var tiltænkt sådan fra vores side. På den 
baggrund er det muligt at problematisere tilrettelæggelsen af kommunikationen. Som nedenstående viser, 
forstod respondenterne ikke kommunikationen som en helhed bestående af fem forskellige sanseintegrerede 
enkeltelementer. I stedet dannede der sig et primært indtryk af budskabet gennem de audiovisuelle 
sansestimuli. Hvad kan denne dominerende opmærksomhed på chill-out’ens billede- og lydsiden skyldes? 
Internet-iværksætteren Martin Lindstrøm pointerer, at forståelsen, der skabes audiovisuelt, generelt dominerer 
måden, hvorpå mennesker forstår gennem sansning (Lindstrøm 2005:18-21). Det er sandsynligvis det samme, 
der gør sig i gældende for de personer, vi interviewede: At de er så vant til at blive bombarderet med lyd og 
billeder, at de helt instinktivt fortolker på kommunikations audiovisuelle udtryk og i meget ringe grad lægger 
mærke til de stimuli, der havde til hensigt at påvirke de andre sanser. På denne baggrund forekommer det 
naturligt, at interviewpersonerne havde størst fokus på syns- og høresansen i deres forsøg på at italesætte 
oplevelsen. Vi må derfor retrospektivt sige, at vi i tilrettelæggelsesfasen undervurderede, hvor meget de 
audiovisuelle sanseindtryk naturligt dominerer modtagernes sansemæssige fortolkningsskemaer. Det følger af 
sig selv, at det fik afgørende betydning for, hvorfor de resterende sansestimuli, vi havde integreret i 
kommunikationen, blev betonet mindre i modtagernes italesættelse af oplevelsen. 
 
Filmens udtryk 
I den følgende analysedel vil vi mere indgående beskæftige os med, hvordan det filmiske udtryk blev forstået 
af modtagerne, og hvordan vi selv vurderer, vi kunne have ændret aspekter af filmen for at forbedre 
kommunikationen og tydeliggøre budskabet. 
Vi ønskede, at Kalvebod Fælled skulle være omdrejningspunktet i filmen. Derfor er det i høj grad områdets 
æstetiske udseende/karakteristika, der skinner igennem i filmen. I filmens produktionsfase mente vi, at en 
naturalistisk fremstilling33 af Kalvebod Fælled ville virke tillokkende på modtagerne, men undervejs i processen 
gik det op for os, at den naturalistiske udformning højst sandsynligt ikke ville falde i målgruppens smag34, fordi 
                                                     
33 Naturalisme er i kunstmæssig sammenhæng en stilart, hvor objekter afbilledes på realistisk vis i naturlige omgivelser (Kilde: 
http://en.wikipedia.org). 
34 Vi beskriver målgruppens smag i kapitel 2 og analyserer, hvorvidt målgruppen syntes om eventen i analysen i kapitel 4. 
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området på den måde ville fremstå som kedeligt. Vi benyttede os derfor af en række filmiske virkemidler i et 
forsøg på at få filmen til at fremstå som mere dynamisk og dermed bedre appellere til vores målgruppes 
æstetiske smagsløg. 
Vi brugte håndholdt kamera, idet vi arbejdede ud fra den tese, at dette er en teknik, som målgruppen er 
bekendt med og synes om. Dette grunder i, at dogmefilmenes indtog i 1990’erne og reality programmers brug 
af håndholdt kamera, har medført, at teknikken især blandt unge er blevet en anerkendt metode til at skabe 
indlevelse med billeder, der fremstår som virkelighedstro. Ved både optagelserne og klipningen af filmen 
brugte vi forskellige effekter for at give den forholdsvis ensartede billedside større dynamik - eksempelvis 
filmede vi billeder med kameraet vendt på hovedet eller ved at klippe billederne sammen på en anderledes 
måde. 
 
Filmisk narrativ 
Ud fra vores empiriske materiale alene er det svært for os at vurdere, hvilke dele af filmen der ikke virkede 
optimalt. Dette skyldes, at interviewpersonerne udtalte sig i meget generelle vendinger om filmens 
overordnede udtryk. De gik sjældent i detaljer og forholdt sig stort set ikke kritisk til hverken billederne eller 
musikken. Faktisk udtalte kun én af de interviewede sig negativt om filmen: ”Der var […] et [klip]hvor kameraet 
drejede, det var ikke godt. Det kunne jeg ikke lide” (Sjette interview). Med denne kritik fulgte en række rosende 
ord om filmen, og det virker derfor ikke særligt kritisk ud fra sammenhængen, men blot som et lille aber dabei.  
Vi vurderede under produktionen, at det ville være fordelagtigt at skabe et filmisk narrativ omkring en person. 
Især fordi vi ville skildre, hvilke aktiviteter der mulige at engagere sig i på Kalvebod Fælled. Det ville kræve en 
stor portion fantasi fra modtagernes side at skabe et billede af aktivitetsmulighederne i området, hvis der ikke 
var en person i filmen, der skildrede det. I filmen indgår som nævnt kun en person, som er en kvinde. Det kan 
være problematisk, da vi ønskede at henvende os bredt til både kvinder og mænd i målgruppen. Her ville et 
kønsvarieret billede kunne vise sig som en fordel, idet mændene på den måde ville se sig repræsenteret i 
filmen og bedre identificere sig med budskabet.  
Følgende udtalelse tyder på, at vores idé med at skildre mennesket i naturen betragtes som god: ”Der var 
også et billede af nogle ben på en cykel, det var rigtig godt” (Sjette interview). 
Det sidste klip i filmen er en tekstboks med teksten Kalvebod Fælled – Gratis naturoplevelser for alle. 
Oprindeligt placerede vi teksten i filmen for at synliggøre, hvor i landet vi befandt os. Set i bakspejlet ville det 
have været en fordel at sætte denne ”boks” ind, før filmen startede, da modtageren på denne måde ville vide, 
mens han eller hun så filmen, at den foregik i landskabet på Kalvebod Fælled. Det kan være, at en 
stedsangivelse, som blev placeret før den egentlige igangsættelse af billedsiden, ville have forankret 
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betegnelsen ”Kalvebod Fælled” dybere i modtagernes bevidsthed og have understreget budskabet tydeligere. 
Generelt er det problematisk, at filmen ikke er informativ nok. En medtagen af flere praktiske detaljer, som 
eksempelvis en præcis stedsangivelse af Kalvebod Fælled, samt tids og ruteanvisninger, ville være at 
foretrække. 
 
Filmens stil 
Vores forsøg på at målrette filmen til målgruppen fungerede ikke optimalt. Dette grunder hovedsageligt i to 
problematikker: Vores arbejdsbetingelser samt vores intentioner bag filmen. Det var vigtigt for os, at filmen 
skulle give modtageren en forståelse af, hvilken type naturomgivelser han/hun vil kunne finde på Kalvebod 
Fælled. Men samtidig valgte vi også, at filme med skæve vinkler og have en hurtig klippestil. Dette 
udmundede i, at der ikke er en gennemgående stil i filmen, hvilket betyder, at æstetikken ikke synes 
gennemført i sit udtryk. Vi har med andre ord sat os mellem to stile: En naturalistisk og kitschet stil.  
Det faldt tilsyneladende ikke i alle modtagernes smag. En af respondenterne bemærkede, at ”[J]eg synes 
klippene var sådan lidt for korte og for forvirrende” (Sjette interview). 
Alternativt kunne vi have brugt længere filmsekvenser for på den måde at bevare den rolige stemning, vi 
ønskede at skabe hos modtageren. Grunden til, at klippene blev hurtige var, at vi valgte at klippe i takt med 
musikken, der skiftede tempo flere gange undervejs. Det kan derfor have virket forvirrende på nogle. En 
person udtalte endda, at stilen gjorde hende køresyg. Dette finder vi overraskende, da vi forventede at 
målgruppen måtte være vant til denne stil. Men måske virkede det malplaceret, at en film om natur var klippet 
på denne måde, der mindede meget om klipningen af en musikvideo. 
Et andet kritikpunkt ved filmen er, at billedsiden i overvejende grad viser billeder af træer eller skov. 
Landskabet på Kalvebod Fælled er et åbent, fladt landskab med meget lidt skov. Det, at vi gennemgående 
viser billeder af det lille stykke skov, der er i området, skaber en forkert repræsentation af stedet, som kunne 
være afhjulpet af en bredere billedside, der afspejlede områdets vidde i flere nuancer. 
 
Det musikalske udtryk 
Musikken er et element af eventen, som stort set alle vores interviewpersoner talte positivt om. Af dette kan vi 
udlede, at de bragende, storladne toner spillede en afgørende rolle i forhold til at sætte modtageren i den 
ønskede stemning. En respondent udtalte: ”Jeg synes, det var dejlig musik. Det var nede på jorden og så 
naturligt” (Fjerde interview). Martin Lindstrøms pointerer, at lyd i høj grad er forbundet med humør og stemning 
(Lindstrøm 2005; 21). Ud fra den pointe ønskede vi gennem musikken at sætte modtageren i den ønskede 
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stemning; ro, afslapning og ophøjethed. Vores klippetaktik udmøntede sig i, at musikken i høj grad fik lov at 
styre filmen, og det kan netop have bidraget til de interviewedes store fokus på musikken. 
Alle udtalelser om musikkens rolle i oplevelsen var positive, men alligevel havde de interviewede 
tilsyneladende svært ved at beskrive den stemning, musikken satte dem i. En af de interviewede fortalte, at 
”Jeg synes, det var god musik, ja, jeg følte mig virkelig sådan…ja” (Andet interview). Dette citat illustrerer, hvor 
svært det kan være at beskrive en oplevelse med ord. Også selvom det er en god oplevelse. De ord, 
respondenterne overvejende knyttede til oplevelsen var, at den var ”rar” og ”afslappende”. Det er en generel 
problematik at oplevelser ikke altid kan sprogliggøres. Nogle oplevelser rammer på et før-refleksivt niveau, 
hvor det er følelser og ikke intellektet, der styrer aflæsningen af en kommunikation. Det har vi også erfaret i 
vores interviewdata, hvor rigtig mange af de interviewede har problemer med at beskrive, hvad oplevelsen gik 
ud på. Problemet med at beskrive oplevelser vil vi arbejde mere indgående med senere i analysen.  
 
Analyse af de atypiske sansestimuli 
Som nævnt, var filmen og musikken det der gjorde det største indtryk på de interviewede. Modtagerne af 
vores kommunikation har derfor tilsyneladende hovedsageligt forstået kommunikationen som værende disse 
to elementer. Dette kan betragtes som problematisk, når man tænker på, at vi ønskede at vægte alle sanser 
lige meget i udformningen af chill-out’en. Men på den anden side, bliver det i efterrationaliseringens lys klart, 
at filmen og musikken naturligt kom til at dominere hele sanseindtrykket. Men betyder det, at de interviewede 
ikke lagde mærke til, at der var integreret yderlige sansestimuli i oplevelsen? Og er det af afgørende 
betydning, hvis nogle elementer i modtagelsesøjeblikket nedtones frem for andre? Er det ensbetydende med, 
at modtagerne ikke lægger mærke til de resterende elementer og ikke forstår intentionen med dem?  
I det følgende vil vi undersøge, hvordan modtagerne lagde mærke til og fortolkede de ikke-audiovisuelle 
stimuli. At respondenterne havde mindre fokus på de elementer af oplevelsen, der ikke var film eller lyd, 
betyder ikke nødvendigvis, at disse sanseindtryk ikke blev bemærket af modtagerne, men blot at de ikke blev 
italesat i høj grad i interviewene. Det kan blandt have noget at gøre med, at syns- og høresansen er de to 
mest dominerende sanser, og at vi er mindre vant til at forholde os refleksivt til de indtryk, vi får gennem de 
andre sanser; smagssansen, duftesansen og følesansen. Ifølge Ørnbo, Sneppen og Würtz betyder syns- og 
høresansen ikke alt. Det er det samlede sanseindtryk, der gør sig gældende, når man ønsker at påvirke en 
modtager (Ørnbo et al. 2004:110). Dufte-, smags- og følesansen kan derfor alligevel i høj grad have bidraget 
til modtagernes samlede indtryk af oplevelsen af natur-chill-out’en, især i forhold til den stemning og de 
følelser, som chill-out’en søgte at appellere til.  
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Følesansen  
Den del af oplevelsen, de interviewede talte mest om, udover filmen og musikken, var ventilatoren, der blæste 
i pavillonen. Som svar på, hvad man havde lagt mærke til i chill-out’en, blev ventilatoren nævnt i halvdelen af 
interviewene. En respondent udtalte: ”Jeg kunne godt lide musikken og blæsten” (Sjette interview). Ud fra 
denne udtalelse kan vi ikke blot udlede, at luften fra ventilatoren blev bemærket, men også at modtageren 
fortolkede luften fra blæseren som ”blæst” og dermed havde forstået intentionen med ventilatoren. Det samme 
gør sig gældende for en anden respondent, der udtalte: ”Da vinden kom, føltes det meget sådan virkeligt” 
(Første interview). En tredje respondent tilsluttede sig den positive følelse, den simulerede vind havde skabt: 
”Ja, og så synes jeg, det var helt vildt dejligt med det luft, der kom bagfra” (Ottende interview). At formålet med 
ventilatoren blev forstået og modtaget positivt blandt de interviewede, synes åbenlyst i lyset af de ovenstående 
udsagn.  
En respondent kommenterede på en anden del af oplevelsen, der kan forbindes med følesansen: ”Og så var 
der madrasser med blødt lagen på” (Ottende interview). Fornemmelsen af blødt stof mod huden gjorde indtryk 
på respondenten, der i øvrigt også udtalte om oplevelsen, at det var dejligt, at ”bare ligge og tage imod”. Her 
kan vi se, at modtagerne stillede sig positive over for at ligge ned på madrasserne med bløde puder og nyde 
sanseindtrykkene. Det betyder også, at interviewpersonerne i høj grad opfatter sig selv som passive 
modtagere. De følte sig ikke aktiveret, men opfattede det som positivt, fordi det gjorde oplevelsen afslappende 
og underholdende, selvom de i mindre grad følte sig aktivt involveret. En af interviewpersonerne beskrev sin 
oplevelse således: ”Ja, og så synes jeg, det var helt vildt dejligt med det luft, der kom bagfra, samtidig med 
man kunne se på billedet uden hverken at skulle strække sig frem eller tilbage, men bare ligge og tage imod. 
Og hvordan græsset så også ligesom var i vinden. Det var lidt som om man fik kuldegysninger, som om man 
fik lidt massage (interview 8). I denne forbindelse må vi konstatere, at vores forsøg på at gøre oplevelsen aktiv 
mislykkedes35. Det kan skyldes, at gæsterne ikke opfattede det, at de skulle kravle ind i chill-out’en og selv 
tage høretelefonerne på, som en aktiv del af oplevelsen, men i stedet som noget, de blev nødt til at gøre, for at 
få oplevelsen, liggende ned på madrasserne som passive modtagere, der bare skulle ”ligge og tage imod”.  
Men det, at man skulle ligge ned, blev ikke opfattet negativt. I virkeligheden blev passiviteten vurderet positivt 
af de fleste. En af respondenterne fortalte, at ”Det var rart at ligge ned samtidig med musikken” (Første 
interview), mens en anden udtalte, at ”Ja, det var dejligt. Man nåede at falde helt ned. Man kan godt mærke 
det er fredag aften” (Ottende interview). Mange beskrev den liggende position som afslappende og rar. Det 
                                                     
35 Jf. ”Oplevelseskommunikation i generelle træk” i kapitel 1. 
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indikerer dog samtidig, at de fleste af modtagerne først oplevede oplevelsen som værende begyndt, når de 
havde lagt sig til rette med høretelefonerne på, og filmen gik i gang. Lige så vel som de fleste også vurderede, 
at oplevelsen var ovre, når filmen sluttede, og de skulle rejse sig og kravle ud af pavillonen. Men også her 
overstrålede den passive oplevelse på madrasserne følelsen af at blive aktiveret ved at skulle kravle.  
I denne sammenhæng kan vi nævne, at vi fik et generelt indtryk af, at gæsterne forstod oplevelsen, som det, 
der var inde i teltet. Der var ingen interviewede, der kommenterede hjorten eller det kunstige græs, der også 
var udenfor pavillonen. Det er dog tænkeligt, at elementerne udenfor pavillonen alligevel har haft en funktion i 
forbindelse med at vække modtagernes nysgerrighed ved at skabe indledende opmærksomhed.  
 
Smagssansen 
De fleste af de interviewede nævnte, at de havde set vindruerne inde i chill-out’en. Dog smagte ikke alle på 
vindruerne. Derfor var der nogle af respondenterne, som ikke brugte smagssansen og på den måde ikke fik 
den totale sanseoplevelse, som vi ønskede, de skulle have. Meningerne om, hvorvidt det var en god idé med 
vindruerne, var delte: Én interviewperson udtalte, at: ”Der var druer, det var lækkert” (Ottende interview), mens 
respondentens veninde var helt uenig: ”Jeg spiste ingen druer. Det passede ikke til” (Ottende interview). Det 
kan altså diskuteres, om vi kan betragte valget af vindruer som en succes. Her handler det om, hvorvidt man 
som gæst har lyst til vindruer eller ej i en given situation, hvilket er svært at forholde sig til, når man 
tilrettelægger udformningen af kommunikationen. Men vi kunne have brugt andre fødevarer, så man på den 
måde kunne ramme bredere eller eventuelt have integreret stimuli af smagssansen udenfor chill-out’en, 
eksempelvis som varm suppe, vi serverede direkte for gæsterne. Vi kunne dog konstatere, at næsten alle de 
vindruer, vi havde indkøbt, blev spist i løbet af aftenen. Det tyder på, at inklusionen af druerne i 
kommunikationen ikke ubetinget var en fiasko, selvom druer måske ikke er den mest oplagte spise at 
stimulere smagssansen med i henhold til temaet, Kalvebod Fælled, hvor der ikke forefindes vindruer.  
Spørgsmålet er så, om det havde betydning for den samlede sanseoplevelse for de gæster, der valgte druerne 
fra? Det er umuligt for os at sige noget om, fordi vi ikke spurgte specifikt til smagsoplevelsen i interviewene. Vi 
vil i denne forbindelse nævne, at vi havde svært ved finde ud af, hvordan vi skulle integrere smagssansen i 
oplevelsen, således at vi var sikre på, at modtagerne ville blive stimuleret på dette punkt. Vi kunne ikke 
”tvinge” modtagerne til at spise af druerne. Det var et aktivt valg, de selv måtte træffe, hvilket det ikke var, at 
deres duftesans blev påvirket af en permanent duft i rummet. Derfor ville det have været en bedre idé, hvis vi 
direkte havde budt på en form spise eller drikke for modtagerne. 
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Duftesansen 
Ingen af de interviewede nævnte duften i rummet. Dette betyder dog ikke, at inklusionen af duft i oplevelsen 
direkte mislykkedes. Duftesansen er, ifølge Martin Lindstrøm, ”the most direct and basic sense” (Lindstrøm 
2005:24). Ørnbo, Sneppen og Würtz beskriver i denne sammenhæng at duftesansen består af mere end 1000 
forskellige receptorer, der kan opfatte mere end 10.000 forskellige dufte. De skriver, at ”Blandt sanserne 
indtager lugtesansen derfor en særstilling, fordi lugtenerven er direkte forbundet til det limbiske center. (…) 
Ingen andre sanser kan på samme effektive vis fremkalde associationer af følelsesmæssig karakter, som 
duftesansen kan” (Ørnbo et al. 2004:108).  
Ud fra disse betragtninger er det sandsynligt, at duften af ”African Spa” i chill-out’en bidrog til at fremkalde den 
stemning, som de fleste kom i indeni chill-out’en, og som overvejende blev beskrevet som rar, afslappende og 
dejlig. Det falder godt i spænd med duftens egenskab til at fremkalde ro og velvære.  
Vi havde bevidst undladt at spørge til duften i interviewguiden. Grunden var, at vi ville finde ud af, i hvor høj 
grad modtagerne bemærkede duften; hvor bevidste var de om det sanseindtryk, de fik gennem duftesansen. I 
vores øjne kan der flere forklaringer på, hvorfor ingen af de interviewede talte om duften i interviewene. Måske 
lagde de slet ikke mærke til duften eller fandt den ikke så væsentlig, at den skulle nævnes i interviewet. Det 
kan også skyldes, at ingen direkte forbandt duften med oplevelsen, men måske med hele lokalet, som chill-
out’en stod opstillet i. 36 En grund kan også være, at dufte i så høj grad virker stemningsfremkaldende, og at 
stemninger kan være svære at sætte ord på (Lindstrøm 2005:24). Den manglende opmærksomhed på duften 
kan selvfølgelig også skyldes, at det lykkedes os at integrere duften i totaloplevelsen på en måde, hvor 
modtagerne ikke kunne udskille den som et selvstændigt element i oplevelsen.  
Vi kan derfor kun gisne om, hvorvidt duften havde en effekt på modtagerne. Men da duftens egenskaber netop 
var at kunne skabe en følelse af velvære og afslapning hos modtageren, og alle de interviewede beskrev 
oplevelsen som rar og afslappende, kan det alligevel tyde på, at duften har haft en stemningsfremkaldende 
effekt, uanset om modtagerne var den bevidst eller ej.  
 
Sansning, stemning og smag 
I dette afsnit vil vi analysere på, hvordan modtagerne vurderede oplevelsen i natur-chill-out’en. Det gør vi med 
henblik på at skabe en forståelse af, hvorvidt chill-out’en faldt i modtagernes smag. For rent æstetisk bar 
Natur-Chill-Out’ens udtryk præg af både det stilrene og kitschede. Under de evaluerende interview var vi mere 
                                                     
36 Dette kan sagtens være tilfældet, for duften viste sig at være så kraftig, at den også kunne duftes i det lokale, chill-out’en stod i. 
Men heller eller blandt de personer, der ikke prøvede chill-out’en og enten passerede hurtigt igennem lokalet eller opholdt sig i det et 
stykke tid, blev duften kommenteret. 
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fokuseret på at spørge til de konkrete sanseindtryk end til, hvordan modtagerne vurderede oplevelsen i forhold 
til deres smagstilhørsforhold. Derfor kan vi ikke med sikkerhed vide præcis, hvordan de klassificerede 
oplevelsen smagsmæssigt. Men den måde modtagerne sprogliggør oplevelsen på, kan give en indikation af, 
om de modtog oplevelsen positivt eller negativt.  
 
De kommunikerede følelser 
Ifølge Thorlacius knytter der sig tre emotive funktioner til den implicitte afsender (Thorlacius 2002:53). I 
analysen er de tre emotive funktioner interessante at fokusere på, fordi de knytter sig til, hvordan afsenderen 
tilsigter ønsker, at modtageren skal opfatte produktet, men også til, hvordan en afsender kan skabe utilsigtede 
følelser og holdninger hos sine modtagere.  
Den første emotive funktion handler om, hvilke følelser, holdninger etc., som afsender selv besidder og ønsker 
at overføre til modtageren. Den anden emotive funktion udtrykkes, når afsenderen har en intention om at 
fremkalde nogle følelser, holdninger hos modtageren. Her er det ikke sikkert, at afsenderen selv er i 
besiddelse af disse følelser. Den tredje funktion kommer til udtryk, når modtagerne fremkalder følelser og 
holdninger hos modtageren, som ikke var intenderede (Thorlacius 2002:58). 
Tidligt i planlægningsfasen diskuterede vi, hvilke følelser vi hver især associerede med oplevelser i naturen og 
blev enige om, hvilke af disse følelser og stemninger vi selv havde, og hvilke vi ønskede at vække hos 
modtagerne af produktet. Fordi vi i gruppen bestred forskellige følelser i forhold til emnet natur, befinder 
kommunikationen sig et sted imellem den første og anden emotive funktion, når det handler om de tilsigtede 
følelser (ro, afslapning og ophøjethed), vi ønskede at fremkalde hos modtagerne af produktet.  
 
Interferens og den uudsigelige oplevelse 
Thorlacius beskriver i sin artikel, Tidens smag, begrebet interferens. Interferens betyder en slags 
”indblanding”, som kan bidrage til, at en oplevelse eller ting i sig selv bliver noget særligt” i form af et nyt 
æstetisk udtryk” (Thorlacius, 2006 I:4). Videre forklarer hun, at ”Interferens er en betegnelse, som i forbindelse 
med en æstetisk oplevelse, betegner det mellemrum, der kan opstå mellem det, vi kender, og det, vi ikke 
kender” (Thorlacius, 2006 I:4). Interferens må i det lys betragtes som et begreb, der kan fungere til at beskrive 
perceptionen af en oplevelse, der kan være svær at begrebsliggøre sprogligt. Interferens-begrebet henviser til 
typer af oplevelser, der opstår i mellemrummet mellem det kendte og ukendte. Derfor knytter Thorlacius 
interferens-begrebet til den form for oplevelser, der kan beskrives som uudsigelige.  
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For er oplevelser nødvendigvis noget, man altid kan sætte ord på? Jacob Lund m.fl. hævder i bogen 
Følelsesfabrikken, at en oplevelse først er en oplevelse, når den kan fortælles videre. Han mener, at en 
hændelse først bliver til en oplevelse idet den genfortælles. Det betyder, at han ikke opfatter ureflekterede 
erfaringer som oplevelser. For hvis erfaringsmaterialet ikke bliver gengives som en fortælling, kan man ikke 
tale om en hel og unik oplevelse. Begrebet oplevelse bliver således knyttet sammen med sprogliggørelse og 
narrativisering (Lund m.fl, 2005:32)  
Men er det rigtigt? Er en oplevelse først en oplevelse, hvis den kan sprogliggøres refleksivt? Thorlacius 
fastslår, at der findes typer af oplevelser, især æstetiske oplevelser, der ikke altid kan forstås og fortolkes ud 
fra før-oplevede eller almene sanse- eller følelsesmæssige erfaringer, og som af den grund kan være svære 
eller umulige at sætte ord på. Thorlacius forklarer, at ”Den uudsigelige æstetiske oplevelse er den æstetiske 
oplevelse der opleves gennem forstanden, følelserne og sanserne og som ikke kan beskrives ved hjælp af 
sprog, da oplevelsen ikke baserer sig på almene erfaringer” (Thorlacius, 2006 I:4). Den uudsigelige oplevelse 
har altså sit udgangspunkt i det, der opleves gennem sanserne det, der ikke kan baseres på almene 
erfaringer. Det er oplevelser, som sproget har svært ved at klassificere, fordi de grundlæggende sanses 
gennem følelsesregistret, altså ikke intellektuelt og rationelt. David Favrholdt, som er professor i filosofi, 
forklarer om oplevelser, der er æstetiske, at ”Ud fra mine egne erfaringer mener jeg at kunne fastslå, at det er 
karakteristisk for den æstetiske oplevelse, at den er en bevidsthedstilstand eller – proces, hvor oplevelser og 
følelser er fremtrædende, mens den begrebsmæssige tænkning, de målrettede behov og hensigter er trængt i 
baggrunden eller slet ikke er til stede. Det analyserende jeg er ikke i funktion” (Favrholdt, 2000:53). 
I interviewmaterialet synes det at være et gennemgående problem for de interviewede at beskrive oplevelsen i 
chill-out’en i brede vendinger. Som mærkat på oplevelsen gentages ord som ”dejligt”, ”rart”, ”hyggeligt” og 
”afslappende”. Men derudover er der ingen af de adspurgte, der tydeligt igangsætter deres analytiske jeg, når 
de forsøger at begrebsliggøre oplevelsen, som de udelukkende beskriver med positiv ladede adjektiver. En af 
respondenterne indkapsler sin oplevelse således: ”Det var afslappende. Det var…ja, det er det bedste ord 
afslappende. Behageligt. Det var hyggeligt og rart” (Tredje Interview), mens en anden forklarer, at ”Det var 
bare rart det hele” (Femte interview). 
Disse udsagn tegner et billede af en bevidsthedstilstand, som den, Favrholdt beskriver ovenfor. I 
beskrivelserne af oplevelsen er det følelser og stemninger, der er fremtrædende i modtagernes bevidsthed.  
En af de interviewede fortæller, at ”Jamen, det var dejligt, og man forsvandt helt fra verden” (Niende 
interview). Favrholdt forklarer, at man i henhold til musikalske oplevelser kan: 
 ”forholde sig umiddelbart til musikken, blot opleve den, uden at reflektere over, at man oplever den. Denne 
indstilling kan være så ekstrem, at man ”bliver væk i musikken”. (...) . Man kan forholde sig stærkt 
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analyserende til musikken, dvs. lægge mærke til harmoniseringen, instrumenteringen, fraseringen etc. De to 
indstillinger kan ikke begge være 100% til stede på én gang. De er uforenelige, men man kan skifte imellem 
dem, oscillere imellem dem, ofte så hurtigt, at man næsten ikke lægger mærke til det” (Favrholdt 2000:53). 
Interviewpersonens udsagn skildrer denne sondring mellem den refleksive og ikke-refleksive indstilling til en 
oplevelse. Den interviewede synes, at oplevelsen var så dejlig, at han følte, at han forsvandt fra verden, det vil 
sige, at han ikke forholdt sig refleksivt analyserende til oplevelsen, men i stedet blot oplevede chill-out’en på 
en måde, der gjorde, at han blev helt væk i oplevelsen. 
Kan interviewpersonernes problemer med at beskrive deres oplevelse skyldes, at det er lykkes os at give dem 
en uudsigelig oplevelse? Det er interessant, at de fleste interview rummer svar, der beskriver oplevelsen som 
rar og dejlig. Ud fra sådanne adjektiviske positioneringer kan det være svært at konkludere på, hvorvidt 
modtagerne syntes, at oplevelsen var uudsigelig eller om den ramte deres smag. Men så længe det ikke er 
deciderede negative termer, der hæftes på vurderingen af oplevelsen, er det ikke forkert at fastslå, at 
oplevelsen i hvert fald ikke ramte ved siden af rent smagsmæssigt.  
Fordi vi ikke spurgte til det, kan vi ikke vide, om det var oplevelsen som totalsoplevelse eller de enkelte del-
elementer, der fungerede til at klassificere oplevelsen i natur-chill-out’en som dejlig og rar. Men vi kan fastslå, 
at der ikke var nogen af respondenterne, der udtrykte sig negativt om chill-out’ens æstetiske udtryk. Der var 
heller ingen, der påpegede, at oplevelsen var sammensat af modsatrettede elementer; enkle og kitschede. En 
af de interviewede påpegede dog, at ”Det var sådan lidt syret, at ligge på ryggen i miljøministeriet i et havetelt, 
og se håndholdt naturfilm” (Trettende interview). Men ordet ”syret” blev ikke brugt i en negativ forstand, men 
som et forsøg på at forklare en særpræget oplevelse, som de fleste respondenter lod til at have svært ved at 
begrebsliggøre uddybende, analytisk og refleksivt. Hvis vi sammenstiller ovenstående udtalelse med begrebet 
interferens betyder det at respondenten, der, betegner oplevelsen som ’syret’, måske gør det, fordi han ikke 
havde forventet sådan en oplevelse i et ministerium. Altså kan hele chill-out’ens fysiske fremtoning af et 
udvendigt meget særpræget udtryk og en indvendigt genkendelig form (chill-out-stilen) opstillet i 
Miljøministeriet betegnes som interferens, som en sammenkobling af noget kendt og ukendt, som de 
interviewede havde svært at italesætte. Måske fordi oplevelsen fremstod som uudsigelig for dem? 
 
Smag 
Men i hvor høj grad kan det ovenstående fortælle noget om, hvorvidt vi ramte modtagernes smag? 
Spørgsmålet er svært at besvare ensidigt ud fra interviewene. På Kulturnatten gjorde vi os nogle observationer 
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som bedre kan besvare spørgsmålet.37 De mennesker, der prøvede Natur-Chill-Out’en, stillede sig meget 
nysgerrige an overfor den, når de kom ind i rummet, den stod i, og stillede sig gerne i kø for at prøve den. 
Ingen kommenterede det udvendige design; det mørke velour, græsunderlaget, hjorten eller den store plante 
hverken i positive eller negative vendinger. Faktisk var de fleste meget stille før det blev deres tur til at prøve 
chill-out’en. Hvad stilheden skyldtes er svært at vide, men det er nok ikke helt forkert at skyde på, at den var 
udtryk for nysgerrighed. Udfra de interesseredes kropssprog, var det tydeligt at de gerne ville finde ud af, hvad 
det indvendige af chill-out’en bestod af. Når modtagerne kom ud fra chill-out’en smilede de fleste og 
bemærkede, at de godt kunne have tænkt sig at blive liggende i lidt længere tid. Hvad kan det så sige om, 
hvilken smagsdom modtagerne fældede over chill-out’en? Ikke meget andet end, at de interviewede syntes 
godt om oplevelsen og havde følt sig godt til rette indeni chill-out’en. Det vælger vi, at se som en positiv 
vurdering af natur- chill-out’en.  
Der var ingen indenfor aldersgruppen 20-35 år, der afviste at prøve chill-out’en, hvilket nogle af de ældre 
personer gjorde. Den yngre skare af mennesker syntes blandt andet, at det, at man skulle kravle ind i 
pavillonen, var en sjov idé, mens den ældre aldersgruppe påpegede, at det ikke var noget for dem. Desuden 
oplevede vi en mand på omkring 50 år, der gerne ville prøve chill-out’en, men som kom ud igen umiddelbart 
efter, at han var kravlet ind med ordene: ”Det er vist ikke lige noget for mig!” 
En af de interviewede, der faldt inden for den ønskede aldersgruppe (20-35 år), påpegede om oplevelsen, at 
”Der er et eller andet med, at når man ligger ned, så bliver man sårbar” (Ottende interview). Dette er et 
interessant citat. I planlægningsfasen havde vi ikke tænkt over, at man kunne stille lighedstegn mellem det at 
ligge ned og sårbarhed. Vores tanke omkring det at ligge ned gik på, at man var mere åben og modtagelig for 
oplevelsen samt at det at ligge ned indenfor i et Miljøministeriet i sig selv var en oplevelse. Vi mener, at det at 
føle sig sårbar både kan være et plus og en hindring for, hvordan oplevelsen blev vurderet smagsmæssigt. 
Det kommer an på graden af sårbarhed, man som modtager oplever. Hvis det er en altoverskyggende 
sårbarhed, som afstedkommer af at ligge ned et fremmed sted ikke føles rart, så kan den blokere for, at 
gæsten ikke opnår de følelser af ro og afslappethed, som var intenderet, og at oplevelsen bliver afvist rent 
smagsmæssigt. Hvis sårbarheden betyder, at man som modtager er mere åben og giver sig hen til oplevelsen 
uden forbehold, så er det muligt, at optagelsen af de forskellige sansestimuli bliver optimeret, at oplevelsen 
forstærkes, og at den vurderes positivt i henhold til modtagerens smagskategorier. Det var kun en enkelt, der 
                                                     
37 I løbet af Kulturnatten gjorde vi forskellige observationer vedrørende folks adfærd indeni og udenfor natur-chill-out’en. 
Observationerne beror udelukkende på vores egne oplevelser af, hvad der skete på aftenen og kan ikke gyldiggøres som andet end 
vores subjektive fortolkninger. Vi bruger observationerne til at illustrere stemninger eller tendenser, der kom til udtryk i løbet af 
aftenen.  
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bemærkede, at det at ligge ned fik hende til at føle sig sårbar. Det er ikke ensbetydende med, at der ikke var 
flere, der oplevede det samme. 
Ovenstående kan give en indikation af, hvordan modtagernes æstetiske perception af oplevelsen også 
fungerede til at skabe en positiv holdning til budskabet. Hvis ingen af de adspurgte havde haft en god 
oplevelse, mener vi, at det for de flestes vedkommende, i udgangspunktet, ville have resulteret i en negativ 
indstilling overfor budskabet. 
Men når det er sagt, er en positiv smags-vurdering så ensbetydende med, at modtagerne vil reagere positivt 
på budskabet og skabe en motivation til at handle på dette? I det følgende vil vi beskrive, hvordan man ud fra 
forskellige teoretiske perspektiver kan forstå, hvordan modtagerne modtog budskabet, der var integreret i chill-
out’en.  
 
Budskabet og påvirkning 
Hvordan lykkedes det os at markedsføre naturområdet Kalvebod Fælled via en oplevelse? Vi udformede 
interview-spørgeguiden ud fra et ønske om, at vi efter Kulturnatten ville evaluere kommunikationen, udfra 
hvordan modtagerne opfattede den. Baggrunden herfor var grundlæggende en interesse i at finde ud af, 
hvorvidt modtagerne forstod budskabet i oplevelsen, og om de kunne forestille sig at handle på det. Det vil vi 
undersøge i de følgende analyseafsnit.  
 
Budskabsmodtagelse og forståelse 
Martin Lindstrøm beskriver, at “the more often a message is repeated the better it is remembered” (Lindstrøm 
2005:16). Den betragtning skaber uden tvivl et problem i forhold til vores brug af oplevelseskommunikationen 
som en enkeltstående event. I vores forsøg på at få natur-chill-out’en til at påvirke alle sanser, besluttede vi os 
for at arbejde meget lidt med budskabsformidling gennem tekst.  
På vandflaskernes etiket var budskabet formuleret med tekst. Vi forventede, at vandflaskerne ville fungere 
som en mindegenstand, der kunne reminde modtageren om budskabet, de var blevet eksponeret direkte for i 
filmens afslutningssekvens38. Når budskabet var mindre evident til stede og kun blev formuleret én gang i 
filmen og blev gentaget på flaskerne, i hvor høj grad forplantede det sig så egentlig i modtagernes bevidsthed? 
Og kunne modtagerne afkode det tilsigtede budskab ud af oplevelsen eller ej? udsagnene kan skabe en 
                                                     
38 Dette skal ses i lyset af den ”vandflaskekultur”, der hersker i øjeblikket, hvor unge gerne genbruger en vandflaske i lang tid, især 
hvis den har en iøjefaldende etiket eller er sjælden. 
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indikation af, hvordan modtagerne afkodede kommunikationen/hvordan de forholdt sig til deres forøgede/nye 
kendskab til Kalvebod Fælled. 
Vi planlagde vores kommunikation ud fra et ønske om, at den først og fremmest skulle have en kognitiv effekt 
på modtageren (Sepstrup, 2003:86). Vi ønskede at indskrive Kalvebod Fælled i modtagernes bevidsthed på 
en måde, så de, når de fremover ville få lyst til at tage at tage en tur i naturen, umiddelbart ville komme til at 
tænke på og få lyst til at tage til Kalvebod Fælled. Vi mente på forhånd, at målgruppen kun bestred et 
begrænset kendskab til området. Derfor var formålet med kommunikationen netop at forøge målgruppens 
kendskab om Kalvebod Fælled. 
Hvordan blev oplevelsen så beskrevet? De gennemgående kodeord i vurderingen af chill-out’en var 
”afslappende” og ”rart”. På den måde harmonerede chill-out’ens stemning rigtig godt med den stemning, vi 
ønskede at skabe. Ingen af modtagerne knyttede dog naturligt disse ord til fornemmelsen af at være i naturen. 
Det betyder, at den budskabsunderstøttende funktion, stemningen i chill-out’en skulle have, mere eller mindre 
mislykkedes, selvom vi rent faktisk havde succes med at skabe den intenderede afslappende stemning. I hvert 
fald betød det, at budskabet ikke umiddelbart blev knyttet til følelsen af at naturen på Kalvebod Fælled ville 
give en rar og afslappende følelse. Men det betyder ikke, at interviewpersonerne ikke fik positive associationer 
til natur. Stort set alle modtagerne gav udtryk for, at oplevelsen gav dem lyst til at komme ud i naturen eller til 
at gå en tur, mens ganske få udtrykte, at de fik lyst til at besøge Kalvebod Fælled.  
Sepstrup forklarer, at ”Effekten er betinget af modtagernes forståelse og behøver ikke være identisk med den 
af senderen tilsigtede” (Sepstrup, 2003:88). Når man sammentænker dette udsagn med de tre emotive 
funktioner, som vi omtalte tidligere med chill-out’ens afsendere, så bliver det tydeligt, at vores forståelse af 
budskabet ikke var helt identisk med modtagernes. For de følelser, vi ønskede at skabe hos modtagerne, blev 
forstået og følt stort set, som vi havde forestillet os det. Men som den tredje emotive funktion, beskriver det, fik 
vi skabt nogle utilsigtede følelser hos modtagerne: Nemlig en generel lyst til at komme ud i naturen eller til at 
gå en tur. Det ville have været positivt, hvis lysten til at bruge naturen blev forbundet med Kalvebod Fælled. 
Men det var ikke tilfældet. Det betyder, at modtagerne fik lyst til at handle på og imod vores budskab. Vi ville 
gerne skabe en motivation til at komme ud i naturen, og det lykkedes. Men vi ønskede specifikt at påvirke 
modtagerne til at tage ud på Kalvebod Fælled, og ikke bare i naturen i det hele taget.  
Kalvebod Fælled vakte ikke stor interesse hos særlig mange af de interviewede. En af de interviewede fortalte, 
at ”Jeg tror bare, at jeg hellere ville i en stor skov” (interview 6). Vi kan ikke vide, om de interviewede henviste 
til specifikke naturområder; om de eksempelvis mente, at de gerne ville gå en tur i dyrehaven eller andre 
steder. Det betyder, at kommunikationen af budskabet kun i et vist omfang lykkedes. Den specifikke 
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motivation omkring området på Kalvebod Fælled blev ikke skabt, det gjorde derimod en motivation for at bruge 
andre naturområder. 
De følgende udsagn er eksempler på, hvad de interviewede svarede, når de blev spurgt om, hvad oplevelsen 
kunne give dem lyst til: 
”Gå en tur, bare der hvor jeg bor” (interview 9). ”Ja, gå ud og opleve naturen” (interview 14). ”Man kunne godt 
få lyst til at gå tur” (interview 9). ”Gå en tur i naturen” (interview 3) 
Disse udsagn bunder alle i den utilsigtede effekt, som kom til at stå i vejen for den tilsigtede. Nemlig at stort 
set alle de interviewede fik lyst til at gå en tur et eller andet sted, men ikke på Kalvebod Fælled. En af 
interviewpersonerne vurderede, at hun gerne ville besøge Kalvebod Fælled. Hun beskrev, at oplevelsen i chill-
out’en gav hende lyst til at ”Få en på opleveren vel. Komme ud på Vestamager. Jeg har aldrig været der, men 
nu er jeg inspireret. Det kan godt være det ikke bliver i morgen, men så en anden gang, til foråret igen, når det 
kommer” (interview 10). Intervieweren spurgte hende derpå, om hun mener Kalvebod Fælled eller naturen 
generelt, hvorpå hun svarede: ”Både og vil jeg sige” (interview 10).  
 
Budskabets påvirkningskraft 
Men hvordan skal vi forstå modtagernes udsagn ”ud i naturen” og at ”gå en tur”, når de taler om deres forhold 
til natur? Det er tydeligt, at modtagerne klassificerer Kalvebod Fælled ud fra nogle kategorier, hvor dette 
område ikke indordnes under kategorierne ”lyst til at komme ud i naturen” og ”lyst til at gå en tur”. 
De interviewede svarer tydeligvis ud fra en anderledes forståelse af natur, end vi havde forventet.  
Kalvebod Fælled bliver i meget ringe grad tænkt som et område, modtagerne har lyst til at bruge. Afvisningen 
af budskabet kan blandt andet forstås i lyset af habitus-begrebets determinerende funktion, med hvilken man 
kan betragte modtagernes afvisning som et udtryk for deres habitus. Det kan være et udtryk for, at de 
interviewede tidligere har fået inkorporeret en bestemt måde at tænke natur på, og de afviser budskabet uden, 
at de er bevidste om hvorfor. Det må betyde, at Kalvebod Fælled placeres i en helt anden mental kategori.  
På den måde kan man antage, at modtagerne historisk har skabt et skema vedrørende natur i deres habitus, 
som ekskluderer et landområde som Kalvebod Fælled.  
I forhold til habitus er der meget træghed i potentialet for foranderlighed (Bourdieu, 1995:23). Det kan være 
meget svært at ændre indgroede skabeloner for handling og tænkning (Bourdieu, 1995:46). Det 
grundlæggende formål med Bourdieus habitus-begreb er dog at påvise, at der, på trods af trægheden, er 
potentiale for forandring i adfærdsmønstre (Bourdieu, 1995:23). Hvis man tager højde for 
forandringspotentialet, når/hvis man kommunikere til en målgruppe, så handler det om først og fremmest at 
kommunikere gennem nogle koder, som den tiltænkte modtager evner at afkode og klassificere positivt ifl. sit 
 38 
habitus. Men derudover skal man gennem kommunikationen forsøge at pille ved modtagerens fastlåste 
kategorier og prøve at skabe reelt behov hos denne for at ændre sin adfærd og holdninger.  
 
Valgfri afvisning af budskabet 
Hvis man modsat forsøger at forstå afvisningen af Kalvebod Fælled med udgangspunkt i den postmoderne 
forestilling om, at individet er omskifteligt og besidder en stor refleksivitet i forhold til sin ubegrænsede 
valgfrihed39, så er det andre parametre, der skaber incitamentet til at afvise budskabet i oplevelsen. Så 
handler det i stedet om, at vi ikke har skabt motivation nok til, at modtagerne får lyst til at bruge Kalvebod 
Fælled, og derfor vælger de refleksivt og aktivt området fra. I den sammenhæng vil det ikke være før-refleksive 
forankrede kategorier, der determinerer afvisningen, men tværtimod netop modtagernes frihed til at vælge og 
fravælge. For hvorfor skal den enkelte vælge Kalvebod Fælled, hvis området ikke virker tiltrækkende 
sammenlignet med andre områder? Ud fra denne betragtning så funderes afvisningen ikke i determinerende 
klassifikationsskemaer, men i en rationel skelnen mellem, hvilke typer naturområder der er interessante og 
uinteressante at bruge40. Udfordringen vil i den forbindelse være at skabe en fremstilling af Kalvebod Fælled, 
hvor området skildres i overensstemmelse med, hvad modtagerne definerer som interessant natur, altså som 
noget de har lyst til at vælge til. Med hensyn til en afvisning, der er styret af habitus, så er den kommunikative 
udfordring ikke meget anderledes. Kommunikationen skulle præsentere området, således at individet, i kraft af 
sit habitus, ville kategorisere det positivt i forbindelse med kategorierne ”at komme ud i naturen” og ”at gå en 
tur”.  
Ud fra begge teoretiske ståsteder kan afvisningen af budskabet også have noget at gøre med livsstil, enten en 
ubevidst eller meget bevidst valgt livsstil og interesse i at tilhøre bestemte livsstilsfællesskaber. Hvis det er 
tilfældet, så kan afvisningen af budskabet have noget at gøre med, at den konkrete, filmiske repræsentation af 
Kalvebod Fælled ikke appellerer til modtagernes livsstil og dermed er det de selvvalgte værdier, behov og 
livsstilsønsker der udgør en faktor.  
Hvorvidt modtagernes afvisning af budskabet begrundes med habitus eller refleksive til- og fravalg, så er det 
vigtigt at pointere, at det i begge sammenhænge er gældende, at den enkelte uden problemer vil kunne forstå 
budskabet i kommunikationen. Helt uanset om individet modsætter sig budskabet som følge af nogle bestemte 
før-refleksive klassifikationsmønstre eller refleksive overvejelser.  
 
                                                     
39 Jf. ”Valgfrihed” i kapitel 2. 
40 Den enkeltes habitus kan også skabe sådanne kategorier af interessant og uinteressant, men i den sammenhæng vil det være 
kategorier, som den enkelte vil have svært ved at begrunde refleksivt. Det bliver et udtryk for smag, som igen er et udtryk for en 
særegen habitus.  
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Kendskab er ikke nok 
Et øget kendskab til Kalvebod Fælled eller det at skabe opmærksomhed omkring området vil ikke 
nødvendigvis føre til, at modtagerne af vores kommunikation vil handle på budskabet, som både vi og vores 
rekvirent i udgangspunktet antog det. Fordi relativt få kender til området, mente rekvirenten nemlig, at et 
forøget kendskab helt naturligt ville give personer (med interesse for natur) lyst til at bruge området. Dette 
oplevede vi ikke. 
Det øgede kendskab skabte ikke motiverede modtagere i forhold til Kalvebod Fælled. Det kan blandt andet 
skyldes, at kommunikationen ikke var henvendt godt nok til målgruppen (blandt andet ikke faldt i deres smag), 
eller at kommunikationen helt konkret var alt for lidt informativ.  
 
Kontekst 
Selve stedet og tidspunktet for afviklingen af eventen, Miljøministeriet på Kulturnatten, udgjorde den 
situationelle kontekst. Vi gik indledningsvist ud fra, at det var en styrke, at eventen blev afholdt på 
Kulturnatten. På en aften som denne er folk ude for at opleve København. Det betyder, at de er stemte for og 
parate til at opleve, men det viste sig at der også var ulemper ved denne kontekst da det også er en aften, 
hvor meget skal nås indenfor et relativt kort tidsrum. Derfor har vi på nuværende tidspunkt en formodning om, 
at vores chill-out-oplevelse muligvis druknede i mængden af andre tilbud. Herudover kategoriserede 
modtagerne muligvis også oplevelsen som en budskabsløs forlystelse og i mindre grad som en event, der 
ønskede at formidle et helt specifikt budskab. Det kan i høj grad problematiseres. For i yderste konsekvens 
kan klassifikationen af eventen som underholdning være én af årsagerne til at ganske få af modtagerne 
opdagede, at eventen var en markedsføring af Kalvebod Fælled, og at formålet med at give dem en oplevelse 
var at motivere dem til at besøge dette specifikke naturområde.  
Man skal dog ikke undervurdere modtagernes evne til at afkode et budskab og til at vide, at en given 
kommunikation ønsker at formidle et givent budskab til dem. På Kulturnatten forsøger mange forskellige 
institutioner og organisationer at markedsføre sig selv og kommunikere specifikke budskaber ud til de 
københavnske Kulturnatgængere. Dette er de højst sandsynligt også yderst bevidste om, når de til- og 
fravælger forskellige tilbud på aftenen. Men i henhold til vores kommunikation, så var det ikke tydeligt nok,, at 
chill-out’en krævede en aktiv afkodning og rent faktisk ønskede at påvirke modtagerne i en bestemt retning. 
Den situationelle konktekst (Miljøministeriet) kan være grunden til, at mange af de interviewede mente at 
budskabet måtte være at bruge naturen generelt - altså Miljøministeriet som afsender bidrog til en overordnet 
afkodning af budskabet, som noget der har med miljøet at gøre. 
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Oplevelsens fire dimensioner 
Som nævnt i afsnittet Oplevelseskommunikation – i generelle træk skal der, i følge Pine og Gilmore, indgå fire 
forskellige dimensioner, når man vil skabe den optimale oplevelse. Disse er: Underholdning, læring, 
eskapisme og æstetik. Når vi vurderer natur-chill-out’en ud fra respondenternes udtalelser om eventen, bliver 
det tydeligt, at alle disse dimensioner grad var repræsenteret på forskellige måder og i forskellig grad.  
Den dimension, modtagerne tillagde størst vægt i deres beskrivelse af eventen, var den om underholdning. 
Pine og Gilmore forklarer, at”The kind of experiences most people think of as entertainment occur when they 
passively absorb through the senses” (Pine og Gilmore, 1999:31). Sandsynligvis var det på den baggrund, at 
respondenterne overvejende opfattede oplevelsen som passiv. Derfor betragtede de den mere som værende 
underholdning end for eksempel eskapisme, hvor deltageren, i følge teorien, skal være aktivt involveret (Pine 
og Gilmore, 1999:33). Alligevel kan vi ud fra citatet om, at det var som, at ”man forsvandt fra verden”, udlede, 
at modtagerne har oplevet en vis form for eskapisme i chill-out’en, selvom vores forsøg på at gøre oplevelsen 
aktiv altså som nævnt mislykkedes. 
Læringsdimensionen skal, i følge Pine og Gilmores, tilrettelægges ud fra det føgende: ”To truly inform a 
person and increase his knowledge and/or skills, educational events must actively engage the mind” (Pine og 
Gilmore, 1999:32). Selvom vi mener, at det lykkedes os at ’beskæftige modtagerens tanker’ ved hjælp af det 
kommunikerede, må vi alligevel fastslå, at det element af læring (information), vi havde intentioner om, at 
oplevelsen skulle indeholde, ikke lykkedes godt nok. Som nævnt var oplevelsen ikke informativ nok, og vi 
kunne dermed have integreret læringselementet yderligere i oplevelsen for at oplyse modtageren mere 
udførligt om Kalvebod Fælled. 
 
I henhold til den æstetiske dimension pointerer Pine og Gilmore, at 
 
”While guests partaking of an educational experience may want to learn, of an escapist experience to do, of an 
entertainment experience want to – well, sense, might be the right term – those partaking of an esthetic 
experience just want to be there” (Pine og Gilmore 1999:35).  
 
Om det æstetiske element kan vi sige, at vi ikke var fuldstændig tilfredse med natur-chill-out’ens æstetiske 
fremtoning. Det skyldtes i høj grad vores stramme budget, der medførte, at æstetikken nogle steder ikke fik lov 
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til at folde sig ordentligt ud.41 Vi har undervejs desuden redegjort for, at filmens æstetiske udformning også 
kunne have været bedre. På trods af begge dele udtrykte mange af gæsterne et ønske om at blive i natur-chill-
out’en i længere tid. Vi har allerede redegjort for, at stemningen i chill-out’en med musikken, vinden og de 
bløde madrasser har haft en indflydelse på æstetikken, men måske er det også muligt, at de æstetiske design 
har bidraget til stemningen og den efterfølgende lyst til at forblive i chill-out’en.
                                                     
41 Vi ville eksempelvis have valgt en anden type/farve stof til at drapere chill-out’en med, hvis det have kunne lade sig gøre inden for 
budgettets rammer. 
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5. Hypotesedannelse og fokusgruppeinterview  
Ud fra analysens hovedresultater kan vi opstille en opstille en række hypoteser, som forholder sig til, hvilke 
elementer i eventen, der med fordel kunne ændres for at optimere budskabspåvirkningen i 
modtagelsesøjeblikket. Vi vil anvende hypoteserne til at gå abduktivt42 til værks i en re-tænkning af, hvordan 
natur-chill-out kunne tage form i den samme kontekst i Miljøministeriet på Kulturnatten 2007. Det vil vi først 
gøre til eksamen. For hypoteserne vil danne grund for det/de fokusgruppeinterview43, som vi har tænkt os at 
lave op til eksamen. Formålet med fokusgruppeinterviewene er at finde ud af, hvordan eventen bør udformes 
for at få den optimale virkning set fra målgruppens perspektiv. Vi vil fokusere spørgeguiden til 
fokusgruppeinterviewene ved hjælp af hypoteserne, vi nedenfor opstiller. Men i spørgeguiden vil vi også 
medtænke den indsigt om målgruppen, vi har fået i perioden efter produktafprøvningen via GallupKompas’ 
indkredsning af de ”De Moderne-Fællesskabsorienterede”.44 
 
Hypoteser vi vil afprøve i fokusgruppeinterviewet/ene: 
♦ Filmens repræsentation af Kalvebod Fælled motiverer ikke til at handle på budskabet. Enten som 
følge af et habitusforankret natursyn eller et refleksivt fravalg.  
♦ Filmens billedside giver et forkert indtryk af landskabet på Kalvebod Fælled, idet den viser så mange 
billeder af træer og skov, at modtageren bliver vildledt til at tro, at Kalvebod Fælled er et skovområde 
og ikke, som det er tilfældet, et åbent landskab.  
♦ Hvis stedangivelsen kommer i begyndelsen af filmen, vil flere blive motiverede til at handle på specifikt 
på budskabet og ikke bare få lyst til at tage ud i naturen generelt betragtet.  
♦ Filmen falder kun delvist i målgruppens smag 
♦ Musikken falder i målgruppens smag og fungerer til at skabe en stemning af ro, afslappethed og 
ophøjethed. 
♦ De ikke-audiovisuelle sanseindtryk betyder mindre end de audiovisuelle.  
♦ Påvirkningen af smagssansen er delvist overflødig. Påvirkningen af smagssansen vil fungere bedre, 
hvis der direkte bliver serveret noget for modtagerne, og hvis det, vi serverer, harmonerer bedre med 
chill-out’ens tema.  
                                                     
42 Fordi vi vil arbejde abduktivt, vil vi være åbne for, at fokusgruppeinterviewene kan give en os indsigt i målgruppen, der vil række 
ud over vores analyseresultater og hypoteser.  
43 Jf. kapitel 3, hvor vi forklarer hvordan vi i vores videre forløb vil arbejde med fokusgruppeinterview. 
44 Jf. sbilag  6 segmenteringsmodeller og ”De Moderne Fællesskabsorienterede” (GallupKompas). 
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♦ Duften i rummet er overflødig. 
♦ Hverken vandflasken, det at kravle ind o de at tage høretelefonerne på blev opfattet som en del af 
oplevelsen.  
♦ Den passive modtagerposition er positiv.  
♦ Det kunstige græstæppe var overflødigt. 
♦ Konteksten skaber en forventning om underholdning og ikke information.  
♦ Den utydelige afsender skaber problemer med at forstå budskabet. 
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6. Konklusion 
Vores praktiske brug af teorien om oplevelsesbaseret kommunikation har båret præg af en meget bogstavelig 
forståelse af, hvordan man som kommunikationsplanlæggere bør forme sin kommunikation med modtagerens 
fulde sanseapparat in mente. Vi kan konkludere, at dette udgangspunkt har vist sig problematisk, idet det 
stiller høje krav til kommunikationsplanlæggeren om at skabe en totalsanseoplevelse, hvor alle fem sanser er 
fuldt integreret i kommunikationen.  
I vores tilfælde manifesterede problemet sig i, at vi i udgangspunktet fokuserede mere sanseoplevelsen og 
mindre på det rent informative element i kommunikationen. Det betød, at budskabet i kommunikationen ikke 
blev kommunikeret så tydeligt til modtagerne, som vi havde ønsket det. Derfor må vi stille os kritiske overfor 
vores stringente forsøg på at skabe sameksistens mellem alle sanserne i kommunikationens udformning. 
  
De audiovisuelle stimuli kom til at dominere den samlede oplevelse, hvilket betød, at de resterende elementer 
ikke blev vægtet eller lagt mærke til i lige så høj grad. Selve oplevelsen blev af den grund mest forbundet 
filmen, musikken og den liggende position inde i chill-out’en.  
I forhold til natur-chill-out’en var det især en ulempe, at simuleringen af smagssansen og duftesansen ikke 
fungerede optimalt i sammenhængen. Som smagselement formåede druerne ikke at give modtageren 
associationer til naturen på Kalvebod Fælled, som den blev fremstillet visuelt i filmen. Derudover var der 
ingen, der bemærkede duften i rummet.  
 
Vi kan dog konkludere, at det i høj grad lykkedes os at skabe den ønskede stemning hos modtagerne. 
Hvorvidt det udelukkende skyldes filmen, musikken og det at ligge ned, eller om det var den samlede 
integration af stimuli af alle sanserne, der fremkaldte denne stemning, kan vi ikke entydigt svare på. Men det 
er et positivt træk ved oplevelseskommunikationsformen, at man kan arbejde i stemninger, og at det lykkedes 
os at påvirke modtagernes stemningsregister.  
Vi må konkludere, at den kraftige fokus på sanserne ikke har været lige vellykket, hvorfor vi, efter projektet er 
afleveret, vil stille os kritiske over for vores konsekvente brug af en samlet integration af alle fem sanser.  
 
En ulempe ved vores brug af oplevelseskommunikation er også den kontekst, modtageren mødte 
kommunikationen i. Vi så indledningsvist oplevelseskommunikation som løsningen på problemet med det 
overkommunikerede individ. Metoden kunne altså bruges til at få vores event til at skille sig ud i mængden af 
information på Kulturnatten. Men når mange andre tænker alternativt i deres kommunikationsform, som det er 
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tilfældet på Kulturnatten, så er det givet, at natur-chill-out’en ikke fremstod lige så alternativ og original, som 
den ville have gjort det, hvis vi for eksempel havde opstillet den på Højbro Plads en helt almindelig 
hverdagseftermiddag. Det var en ulempe for kommunikationen af budskabet, at publikum mødte snesevis af 
oplevelser i deres færden i København. Derfor druknede natur-chill-out’en en smule i mængden af oplevelser. 
Derudover har det også vist sig problematisk, at flere folk opfattede den, som en ”forlystelse” og i mindre grad 
som informerende.  
Alligevel kunne vi observere, at natur-chill-out’en tiltrak sig en vis portion opmærksomhed på grund af dens 
noget mystiske fremtoning. Publikums nysgerrighed blev vækket, hvilket må siges at være en fordel i forhold til 
at tiltrække sig indledende opmærksomhed. Derudover var folk også stemte for at opleve på en aften som 
Kulturnatten, hvilket også virkede til vores fordel. 
Her skal det tilføjes, at vi også så brugen af interferens – en chill-out i et ministerium – i vores produkts 
udformning som en fordel, da det var med til at skille os ud fra de andre aktiviteter, der foregik på i ministeriet.  
 
Den største ulempe ved vores brug af metoden var, at budskabet nåede en meget begrænset 
modtagergruppe. Den måde, vi valgte at udforme natur-chill-out’en på, var i bagklogskabens lys alt for 
begrænset, idet det kun var to personer blev, der kunne blive eksponeret for budskabet ad gangen med et 
interval på fire minutter. Formålet med kommunikationen var at øge kendskabet til Kalvebod Fælled. Derfor 
ville det have været optimalt at have placeret natur-chill-out’en som en del af en større sammenhæng, hvor 
den formåede at rumme flere besøgende på samme tid med de risici det indebærer. 
 
I forhold til den måde, vi har evalueret chill-out’en på, kan vi konkludere, at vi ikke fik screenet de interviewede 
godt nok. Derfor er interviewdataene i ringe grad udtryk for, hvad repræsentanter for vores målgruppe ville 
mene om eventen. Det har resulteret i, at vores analyseresultater overvejende begrundes med antagelser om, 
hvorfor kommunikationen i nogle tilfælde fejlede, mens den lykkedes på andre punkter. På den måde er 
analysen ikke valid. Det skyldes i høj grad også vores intuitive tilgang til målgruppen. Fordi vores forståelse af 
målgruppen var baseret på forforståelser, har det været vanskeligt at skabe en velbegrundet indramning af, 
hvorfor modtagerne modtog kommunikation, som de gjorde.  
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8. Bilag 
Bilag 1: Transskribering af interviews 
 
Følgende interview blev foretaget af udvalgte besøgende på kulturnatten i Miljøministeriet den 13.10.06. 
Interviewene blev foretaget umiddelbart efter, de besøgende havde prøvet eventen. 
 
Første interview: 
(Minna og Tinne) 
I: Jeg skal lige have jeres alder, hvad i hedder, og hvor i bor henne. 
M: Jeg hedder Minna, jeg er 24 år og bor på Amager. 
T: Jeg hedder Thilde, jeg er 23, og jeg bor også på Amager. 
I: Okay. Og så vil jeg gerne vide jeres indtryk i det her oplevelsesrum. Hvordan i vil beskrive oplevelsen. 
T: Det var afslappende. Det var…ja det er det bedste ord afslappende. 
M: Behageligt. 
T: Ja. Det var rart at ligge ned samtidig med musikken. 
I: Var der noget specielt, i kom til at tænke på, da i lå derinde. 
M: Der da vinden kom, der føltes det meget sådan virkeligt. 
I: Okay. 
T: Jeg synes, jeg livede mig ind i det, for jeg synes, der var noget ude fra Vestamager, hvor jeg selv har været. 
I: Okay. Synes I, at det der skete inde i rummet var henvendt til jer. Eller følte i, det var helt skudt forbi eller 
hvordan. 
T: Jeg ved ikke helt, hvad du mener med det der. 
I: Nej. Altså hvem tror I, sådan et rum vil henvende sig til. Er det noget specielle typer af mennesker… 
T: Nej. 
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M: Nej. 
T: Det er jo et afslapningsrum, jeg tror, det henvender sig til forskellige typer af mennesker, jeg tror, det 
kommer and på, hvem man er. 
I: Hvad synes I om de vandflasker, i har fået. 
T: Vi har ikke kigget på dem før nu. Her er varmt, det er dejligt med noget vand. 
I: Synes I, det hænger sammen med det, I oplevede inde i rummet, når i får sådan en flaske vand. 
T: Næh. 
I: Kan I gætte, hvad meningen med rummet og vandflaskerne måske kan være. Det behøver ikke at være 
noget dybere. Hvorfor tror I skulle derind. 
T: Det var for at sanse. For at opleve. På den måde hænger natur, dyr og vand meget godt sammen. 
I: Kunne I finde på at tage ud i naturen. 
T: Helt klart. Det var også det, der var rart ved at være derinde. Så helt sikkert. 
M: Ja. 
I: Tak for det. Det var sådan set bare det. Tak  
 
Slut 03.40 min. 
 
 
Andet interview 
(Signe) 
 
S: Jeg hedder Signe, jeg er 28 år og bor på Østerbro. 
I: Yes. Jamen så i forhold til det du lige har oplevet, hvordan vil du så beskrive oplevelsen inde i det der rum 
der. 
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S: Altså det var sådan lidt ala et telt ikke. Det var en rar oplevelse. Tænker du, hvad jeg kommer til at tænke 
på? 
I: Ja. 
S: Det var sådan lidt som at være i naturen.  
I: Okay. 
S: Det er mest det, der kommer i mine tanker. Der med årstiderne det er dejligt at gå i naturen og, at jeg gerne 
vil derud og sådan noget. 
I: Var der noget, du lagde specielt mærke til derinde. 
S: Nej vindruerne. 
I: Okay. Synes du, at det der skete inde i rummet, var henvendt til dig. 
S: Ja. Jeg synes, det var god musik, ja jeg følte mig virkelig sådan…ja. 
I: Okay. Så ved jeg ikke, om du har fået noget vand derude. 
S: Det har jeg. 
I: Okay, hvad synes du om de vandflasker der. 
S: Jamen de er da gode. Der er jo også et budskab med dem. Tag derud og drik vand. 
I: Synes du, det hænger godt sammen med eventen 
S: Tja det kunne lige så godt være et æble, I delte ud ik. Øhm det er meget godt med vand. Vand har jo også 
en vis form for værdi, så det er jo en meget værdi. 
I: Kunne du få lyst til at gøre noget specielt, efter du har været inde i det rum der. 
S: Ikke lige nu. Men jeg vil da love mig selv at gå en tur ud i skoven. 
I: Nu ved jeg ikke, om du opfattede det var fra Kalvebod Fælled… 
S: Jo Jo 
I: …Kunne du finde på at tage derud. 
S: Mmmm det tror jeg ikke. 
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I: Hvorfor ikke. 
S: jeg kender ikke så meget til Amager. 
I: Er det fordi, det er besværligt at komme derud. 
S: Ja det er nok derfor. 
I: Hvad hvis du kigger på vandflasken på kortet, vil det så gøre det nemmere. 
S: Ja det er meget bedre helt klart. 
I. Tak. Det tror jeg bare, er det. Tak. 
 
Slut 07.06 min 
 
 
Tredje interview 
(Maria og Thomas) 
 
I: Først skal jeg lige høre, hvad I hedder, hvor gamle I er, og hvor I bor henne 
M: Maria og Thomas 
T: Ja og vi bor på Amager 
I: Tak. Øhm så skal jeg lige, hvordan jeres indtryk var derinde, hvordan vil I beskrive oplevelsen inde I rummet. 
Kom I til at føle eller tænke på noget bestemt derinde. 
M: Det var hyggeligt og rart. 
T: Ja. 
M: Og afslappende. 
I: Ja, og lagde I mærke til noget særligt derinde. 
T: Køerne. 
I: Ja. Og synes I, det der skete derinde, var henvendt til jer eller til nogle andre. 
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M: Til mig hi hi. 
I: Hvorfor det. 
M: Jeg læser biologi, så jeg kan godt lide natur og skov. 
I: Ja, og hvem tror I så egentligt, at rummet henvender sig til. 
M: Familier. 
I: Ja, og hvad synes I så om vandflasken der. 
M: Vi har ikke kigget så meget på dem. 
T: Nej vi fik dem bare lige stukket i hånden. 
M: Vi fik øje på den grønne farve på vandflaskerne. 
I: Ja, hvordan synes I, vandflaskerne hænger sammen, med det I oplevede derinde. 
T: Det passer godt. 
M: Ja. Det er noget med natur, og rent og økologi 
I: Ja, og hvad kunne denne her oplevelse give jer lyst til at gøre. 
T: Gå en tur i naturen. 
M: Ja. 
I: Jamen det var bare det. Tak skal i have 
 
Slut 09.34 
 
 
Fjerde interview 
(Urt og Stella) 
 
I: Først skal jeg lige have jeres navne. 
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U: Jeg hedder Urt, jeg er 19 og kommer fra Vordingborg. 
S: Jeg hedder Stella, og jeg er 23, og jeg kommer fra Korsør. 
I: Hvordan vil I beskrive oplevelse I rummet. 
U: Jeg synes, det var meget hyggeligt. Det var rart med musikken og sådan. 
S: Jeg vil sige, det var en meget sammensat oplevelse. Der var musikken, og så var der blæsten bag os. Jeg 
synes, det var dejlig musik. Det var nede på jorden og så naturligt. En oplevelse som man selv bare var der 
med et kamera. Og så kan jeg sætte mig meget ind i det, for det er der, jeg har det bedst i naturen. Det blæser 
fx meget i Korsør, så det med blæsten kunne jeg genkende, det gjorde mig glad og livede mig op ik. Så det 
var rigtig rart. 
U: Det var rigtig fedt med det vind der. 
I: Ja. Lidt i samme boldgade… hvad lagde I mærke til af særlige ting inde i rummet. 
S: Vindruerne. 
U: Ja vindruerne, det var også det første, jeg så hi hi. 
S: Ja hi hi. Og så osse ventilatoren. 
U: Ja det var dejligt, man fik sådan lige husj. 
S: Ja man fik flere sanseoplevelser på en gang, eller faktisk 4. 
I: Ja hvad var det. 
S: Det var smagssansen med druerne, høresansen med musikken, følesansen med vinden og så var det 
synssansen med filmen. 
I: Ja godt. Og synes I at det der skete derinde, det var henvendt til jer. 
S: Ja. 
U: Ja meget. 
I: Hvem tror I, det henvender sig til. 
U: Til folk der godt kan lide at bruge naturen. 
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I: Ja. Hvad synes I om vandflaskerne. 
U: Det er jo til derude. 
S: Ja det var da en meget god ide. 
I: Synes I, det hænger sammen med det, der skete derinde. 
U: Ja i forhold til at der er et kort på. 
S: Ja så synes jeg da, det siger lidt…I skal komme derud. 
U: Ja hihi. En kraftig opfordring. 
I: Ja. Hvad tror I meningen med rummet og vandflaskerne er. 
S: Ej det skal jeg jo gå og tænke over et par dage…øhhh Ja altså, at man skal tage at komme ud af den der 
bymentalitet måske. 
U: Ja. 
S: Og se at finde en oplevelse i naturen, som man også kan bruge til noget. At man kan få et kick ud af 
naturen. 
U: Ja. 
I: Ja og hvad kunne oplevelsen her give jer lyst til at gøre. 
S: Det vi altid gør. 
U: Ja hihi. 
S: Du har nemlig lige præcis fået fat i nogen, som i forvejen er lidt naturfikserede. 
U: Ja. 
I: Ja men kunne det godt få jer til at tage derud. 
S: Ja på Kalvebod Fælled, ja helt sikkert. Er det ikke derude hvor… 
U: Jo det er der hvor Mick bor. 
S: Ja. Er det et fredet område. 
I: Ja det er det.  
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S: Jamen så kunne vi helt sikkert godt finde på det. 
I: Ja smadder godt. Tak for det. 
Slut 13.30 min 
 
 
Femte interview 
(Mikkel) 
 
I: Hvor gammel er du, hvor bor du og, hvad hedder du. 
M: Jeg bor i Dragør, jeg hedder Mikkel, og jeg er 17. 
I: Hvordan vil du beskrive oplevelsen i rummet. 
M: Det var rigtig rart. Det var godt valg af musik. Jeg synes, det var en god måde, at I ikke havde nogen 
lydindslag men, at det bare var natur i filmede. Der skulle måske have været lidt mere dybde i skoven, men 
ellers var det rigtig godt. 
I: Ja. Lagde du mærke til noget særligt i rummet. 
M: Det var bare rart det hele. 
I: Synes du, det var henvendt til dig, det der skete derinde. 
M: Ja…det kommer jo an på hvilken indgangsvinkel, man har til naturen, men jo for mig… 
I: Hvem tror du, rummet henvender sig til. 
M: Til den miljøbevidste fortrinsvist. Men ellers tror jeg også andre folk kan få noget ud af rummet. 
I. Ja. Hvad synes du om vandflaskerne. 
M: Det er jo et godt koncept. Alt er jo godt. Ha ha 
I: Synes du, vandflasker hænger sammen med det, der skete inde i rummet. 
M: Ja …ja måske. Måske skal der være nogen, der filmer lidt mosevand, men jo… 
I: Hvad tror du, meningen med rummet og vandflaskerne er. 
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M: At gøre folk miljøbevidste, om hvor heldige de egentlig er, at de har de her muligheder og, at man bør 
værdsætte det mere i stedet for den gængse dansker. 
I: Ja og hvad kunne den her oplevelse give dig lyst til at gøre. 
M: Gå ud i naturen. 
I: Okay. Kunne du have lyst til at tage ud på Kalvebod Fælled. 
M: Ja der har jeg også været ude før, masser af gange. 
I: Okay smadder godt. Det var det. Tak. 
Slut 16.03 min 
 
 
Sjette interview 
(Helle og Line) 
 
I: Først skal jeg lige have jeres navne og alder og bopæl. 
H: Jeg hedder Helle, Jeg er 25 år og bor på Nørrebro. 
L: Jeg hedder Line og er 23 og bor i København. 
I: Øh, hvordan vil I beskrive oplevelsen inde i teltet derinde. 
H: Jeg kunne godt lide musikken og blæsten. 
L: Ja vinden virkede godt. 
H: Men jeg synes, klippene var sådan lidt for korte og for forvirrende. 
L: Ja. 
I. Okay. Var der noget specielt, I kom til at tænke på, mens I lå derinde. 
H: Jeg tænkte sådan lidt på, hvordan klippene var lavet. 
I: Var der noget, I lagde særligt mærke til. 
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L: Der var et billede, hvor I havde filmet op igennem nogle blade, hvor solen kom igennem. Det virkede rigtig 
godt. 
H: Der var også et billede af nogle ben på en cykel, det var rigtig godt. 
L: Der var også et hvor kameraet drejede, det var ikke godt. Det kunne jeg ikke lide. 
I: Synes I, at det var henvendt til jer. 
H: Ja altså, jeres tanker var meget gode…altså jeg kedede mig ikke derinde. 
I: Nu ved jeg ikke, om I har fået nogle vandflasker…øhm hvad synes I om at få sådan nogle vandflasker. 
H: Det synes jeg var rigtig godt. 
I: Hvorfor. 
H: fordi nu drikker jeg selv meget vand, så det synes jeg er meget godt. 
I: Synes I, at vandflasken og etiketten hænger sammen med det der skete i rummet. 
L. Det er en rigtig god ide at lave sådan en reklame. 
H: Ja ren natur og ren vand, det hænger godt sammen. 
I: Hvad tror I meningen med oplevelsen var. 
H: At skabe natur til alle. 
L: Jeg synes, det var mere en reklame for at komme derud. 
I: Kunne I finde på at tage ud i naturen efter det her. 
H: Altså hvis der havde været nogle længere klip, som viste noget mere. 
I: Okay, kunne I finde på at tage ud på Kalvebod Fælled. 
H: Nej tror jeg ikke, men jeg kunne godt finde på at tage et andet sted hen. 
I: Okay. Er der nogen grund til, at I ikke vil tage derud. 
H: Jeg tror bare, at jeg hellere ville i en stor skov. 
I. Okay det var så bare det. Tak 
Slut 19.39 
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Syvende interview 
(Tine og Annemette) 
 
I: Først skal jeg bruge navn, alder og bopæl. 
T: Jeg hedder Tine, jeg bor på Amager, og jeg er 26 år. 
A: Jeg hedder Annemette, jeg bor i Valby, og jeg er 27 år. 
I: Hvad oplevede I inde i rummet. 
T: Det var natur, grønne områder, afslappende. 
A: Jeg blev lidt køresyg af at ligge der. Skærmen var bare for tæt på. Men det var fedt med lyd til. 
T: Ja det var afslappende. 
I: Lagde I mærke til noget særligt. 
T: Vindruer. 
I: Ja, spiste I af dem. 
A: Nej bare et par stykker. 
I: Var det henvendt til jer i rummet. 
A: Ja, at man skal komme ud i naturen, og ikke bare sidde indenfor og opleve den. Jeg havde faktisk ikke 
tænkt på, at der var køer derude. 
T: Jo, det tror jeg nok. 
I: Kunne I finde på at tage derud. 
T: Ja det kunne jeg godt, jeg har været rimelig ofte derude. Vi går tur og snakker. 
I: Hvad synes I om vandflaskerne. Hænger det sammen med oplevelsen. 
A: Det er da en meget sjov ide, at man tænker lidt over det. 
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T: Ja når man kigger på den, få en på opleveren, så hænger det jo lidt sammen det hele. Øh med selve filmen. 
I: Tak skal I have 
Slut 22.30 min 
 
 
Ottende interview 
(Thea og Nanna) 
 
I: Hvad hedder I, hvor gamle er I, og hvor bor I. 
T: Jeg hedder Thea og er 29 år og bor i Valby. 
N: Jeg hedder Nanna, og jeg er 30 år og bor på Frederiksberg. 
I: Hvordan vil I beskrive oplevelsen i rummet. 
T: Ja det var dejligt. Man nåede at falde helt ned, og blev lidt træt også. Man kan godt mærke, det er fredag 
aften. 
I: Ja var det det samme for dig. 
N: Ja og så synes jeg, det var helt vildt dejligt, med det luft der kom bagfra samtidig med, man kunne se på 
billedet uden hverken at skulle strække sig frem eller tilbage, men bare ligge og tage imod. Og hvordan 
græsset så også ligesom var i vinden ik. Det var lidt som om, man fik kuldegysninger, som om man fik lidt 
massage. Men jeg blev også lidt træt. 
I: Lagde I mærke til noget særligt derinde. 
T: Ja det var sådan et partytelt, lagde jeg mærke til. Der var druer, det var lækkert. Og så var der hørebøffer. 
N: Og så var der madrasser med blødt lagen på. Men jeg spiste ingen druer. Det passede ikke til. 
T: Der var nok et eller andet med, at det var ikke vores druer 
I: Synes I, at det var henvendt til jer, det der skete i rummet. 
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T: Nej ikke helt. Jeg kunne sagens høre lydende udenfor, så jeg var glad for, at der var det der tæppe. Der er 
et eller andet med, at når man ligger ned, så bliver man sårbar. 
N: Ja man skulle lige ligge lidt tid, inden man kom ind i det, men så var det også helt vildt dejligt. 
I: Hvem tror I rummet var henvendt til. 
T: Jamen øh, så ville jeg tænke på vores gruppe. Jeg tænkte ikke på børnefamilier, jeg tænkte på unge 25-35 
års alderen. 
I: Hvad med vandflaskerne, hvad synes I om dem. 
N: Det er meget smart, der er et lille kort på, så kan man finde derhen. 
T: Nåh ja. 
N: Det er også meget en måde at sælge det på, kan man sige… 
I: Ja. Synes I at vandflaskerne hænger sammen med det I oplevede. Kan I forbinde det 
N: Lidt måske. 
I: Hvad tror I, meningen med rummet og flaskerne er. 
N: Det er nok, at området skal bebos men, at det ikke fratager den enkelte fra en god naturoplevelse. 
T: Nå det vidste jeg ikke. 
I: Ikke lige det område faktisk. Det er fredet, men lige omkring er der meget. Kunne den her oplevelse give jer 
lyst til at gøre noget og i så fald hvad. 
T: Gå en tur bare der hvor jeg bor. 
I: Hvad for en følelse gav det jer. 
T: Afslapning. 
N: Ja helt sikkert. 
I: Smadder godt det var det. 
Slut 28.34 min 
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Niende interview 
(gæst 1 og gæst 2) 
 
I: I skal lige sige jeres alder og hvor I bor. 
G1:  34 år og Malmø. 
G2: 60 år og Malmø. 
I: Øhm hvordan vil I beskrive den oplevelse, I havde i rummet. 
G1: Jamen det var dejligt, og man forsvandt helt fra verden med sådan noget natur. 
G2: Jeg tænkte bare på de danske sange…Danmark dejligst vang og vænge, luft og bølgen blå… 
I: Ja, synes I det var henvendt til jer 
G1: Det lignede deroppe, hvor min mor har sommerhus, så det kunne ligeså godt være deroppe. Så det var 
ligesom at se deroppe. På samme måde. 
I: Hvem tror I, rummet henvendte sig til primært. 
G1: Til dem der bor i området. 
G2: Til københavnerne. 
I: Hvad kunne oplevelsen få jer til. 
G1: Man kunne godt få lyst til at gå tur. 
G2: Jeg ville tage min cykel med toget og så cykle rundt derude, for jeg har aldrig været der. 
I: Ja, men tusind tak. 
 
Slut 30.55 min. 
 
 
Tiende interview 
(Jonas og Kenneth) 
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I: Først må I starte med at fortælle, hvor gamle I er, hvor I bor og hvad I hedder. 
J: Jeg hedder Jonas, og det er Kenneth, og vi bor begge to i Vanløse. Og jeg er 21, og han er 26. 
I: Hvordan vil I beskrive oplevelsen inde i rummet. 
J: Jo altså det er meget interessant. Det er ligesom, man var der selv med vinden og cyklerne og det der en 
god effekt. 
K: Jeg kan godt lide, at der var skabt det der mørke rundt om, og så var der fuld fokus på skærmen. 
I. Lagde I mærke til noget særligt derinde. 
K: Gummistøvlerne. 
J: Cyklen. Jo altså det var beroligende. Afslapning. 
K: Og man fik faktisk lyst til at gå ud. 
I: Synes I, at det var henvendt til jer, det der skete derinde. 
K: Jeg tror, det rammer sådan meget bredt. Jeg synes ikke, der var nogle identificerbare personer på, når jeg 
sådan tænker tilbage, så derfor rammer det bredt 
I: Nu har I fået vandflaskerne her, hvad synes I om dem. 
J: Er det jer der har lavet dem. De er virkelig flotte med logoer. Det viser, at I går op i jeres opgave. Det er jo 
også det der er in blandt vi unge. 
I: Synes I, det hænger sammen med det, der skete inde i rummet. 
K: Nej det synes jeg faktisk ikke 
J: Jo det synes jeg. Det er grønt, det er temaet. Miljø, natur og man skal passe på naturen og opleve den. 
I: Hvad synes du. 
K: Jeg var lidt overrasket over at blive præsenteret for vandflasken bagefter. Jeg synes ikke det hang sammen 
med præsentationen derinde. Men nu hvor jeg ser på den, kan jeg godt se, hvad I vil. Hvordan man kommer 
derud. 
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I: Hvad kunne denne her oplevelse give jer lyst til at gøre. 
K: Få en på opleveren vel. Komme ud på Vestamager. Jeg har aldrig været der, men nu er jeg inspireret. Det 
kan godt være det ikke bliver i morgen, men så en anden gang. 
J: Til foråret igen når det kommer. 
I: Kalvebod Fælled eller naturen generelt.  
J: Både og vil jeg sige 
I: Jamen tusind tak 
 
Slut 35.10 min 
 
 
Elvte interview 
(Tine og Nedema) 
 
I: Så vil jeg godt lige have I præsenterer jer med alder, navn og hvor I bor. 
T: Jeg hedder Tine, jeg er 31 og bor her. 
N: Jeg hedder Nedema, jeg er også 31 og bor også i København. 
I: Hvordan var jeres oplevelse derinde. Var der noget specielt, I lagde mærke til. 
T: Det ved jeg ikke. Det var meget rart. 
N: Jeg synes, også det var dejligt, men jeg tænkte meget på, hvor vi var henne. 
I: Okay, var det noget der gør, at I kunne få lyst til at tage ud i naturen. 
N: Ja det synes jeg da. 
T: Ja. 
I: Kunne I finde på at tage på Kalvebod Fælled 
N: Ja det kunne jeg. 
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T: Ja det kunne jeg også. 
I: Ja det tror jeg bare var det. 
 
Slut 36.36 min 
 
 
Tolvte interview 
(Bolette) 
 
I: Først skal jeg have dit navn, alder og bopæl. 
B: Jeg hedder Bolette og bor på Vesterbro. 
I: Hvordan vil du beskrive oplevelsen i teltet derinde. 
B: Den var meget rar. Jeg savner natur i byen. 
I: Var der noget, du lagde specielt mærke til. 
B: Altså blæseren var meget sjovt, og så var der rart. 
I: Følte du, det var henvendt til dig. 
B: Ja musikken var, og kameraføring og sådan noget. 
I: Hvad synes du om vandflaskerne der. 
B: De er meget fine. Godt slogan. 
I. Synes du, det hænger sammen med oplevelse, du får inde i teltet. 
B: Ja det synes jeg. 
I: Giver oplevelsen dig lyst til at tage ud i naturen. 
B: Det kan da være, det lige giver det skub jeg mangler, og som jeg længe har haft lyst til. 
I: Kunne du så have lyst til at tage ud på Kalvebod Fælled. 
B: Det er nok lidt for langt. 
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Slut 39.06 min 
 
 
Trettende interview 
(Camilla og Simon) 
 
I: Først skal jeg lige have navn, alder og bopæl. 
C: Jeg hedder Camilla, jeg er 27 og bor på Frederiksberg. 
S: Jeg hedder Simon, og jeg er 29, og det gør jeg også. 
I: Først skal jeg lige høre, i forhold til den oplevelse I lige har været inde til, hvad synes I så om det. 
S: Det var sådan lidt syret at ligge på ryggen i miljøministeriet i et havetelt og se håndholdt naturfilm. 
I: Når du siger syret, er det så godt eller dårligt. 
S: Det er godt. 
I: Okay. 
C: Jeg synes egentligt, det var rart at være derinde, med alle de mennesker, der er udenfor. Man slappede af, 
og fik egentlig en fornemmelse af natur. 
I: Følte I, at det var henvendt til jer. 
C: Ikke specielt. 
I: Hvorfor ikke. 
C: Jeg følte, det var ligeså meget til mig som til alle andre. 
S: Jeg synes, det var en indføring i naturen, det fornemmede jeg godt. 
I: Var det noget, der gav jer lyst til at tage ud i naturen. 
S: Det har vi i forvejen. 
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C: Men ja. Det gør vi allerede. Men jeg har aldrig været der og nu, hvor vi har set film derfra, vil jeg nok mere 
tænke, ej nu skal vi tage ud og se det. Men oplevelsen gør ikke, at jeg vil opsøge naturen mere end jeg ellers 
ville have gjort. 
I: Hvad synes I om de vandflasker, I har fået. 
C. Jeg synes de er rigtig fine. 
I: Synes I, at vandflaskerne hænger fint sammen med oplevelsen. 
S. Jeg tænker mere fedt, nu har jeg en flaske vand, jeg kan bruge. Jeg forbandt det ikke så meget med 
oplevelsen. 
C: Jeg tænker, at det er godt, at der er det kort med metrostationer på, så man kan se, hvor det er. Og så 
synes jeg, at vand og natur hænger meget godt sammen. Så jeg synes, det hænger meget godt sammen. 
S: Jo, jeg havde bare ikke tænkt på det sådan, men det kan jeg godt se. 
I: Okay meget fint. 
 
Slut 42.37 min 
 
 
Fjortende interview 
(Gæst 1 og gæst 2) 
 
I: Hvor gamle er I og hvor bor I. 
G1: Jeg er 25 og han er 24. 
G2: Ej jeg faktisk fyldt 25. 
I: Og hvor bor i henneaf. 
G1: På Amager. 
I: Begge to. 
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G2: Ja. 
I: Godt. Hvordan vil I beskrive den oplevelse, I lige har haft. 
G1: En meget sensuel oplevelse, hvor man sanser. 
I: En sensuel oplevelse, nå okay, hvad sansede I. 
G2: Jeg synes, det var meget effektfuldt, med den vind der var. Det fik en til at opleve mere, end hvis det bare 
havde været filmen. 
G1: Det var rigtig rart. Det gik sindssygt hurtigt, når man bare lå der og slappede af. 
G2: Hvor lang tid lå vi der. 
I:  3,5 min. 
I: Lagde I mærke til noget særligt inde i rummet sådan. 
G1 Nej. 
G2: Nej overhovedet ikke. 
I: Nej okay. Spiste I nogle vindruer. 
G2: Ja jeg gjorde. 
G1: Nej jeg gjorde ikke. Jeg havde bare ikke lyst. 
I: Okay. Synes I, det der skete i rummet var henvendt til jer. 
G1: Jo det var fint. Fint. 
I: Hvem tror I det henvender sig til. 
G2: Yngre mennesker med deres børn. 
G1: Det kan være alle, det henvender sig til. 
I: Hvorfor tænker du børn. 
G2: Jeg tænkte naturbørnehave eller sådan noget. Så tænkte jeg bare natur og børn. 
I: Hvad synes I om vandflaskerne. 
G1: Meget fine vandflasker. De samme vandflasker man kan købe i butikker, bare med en anden etikette på. 
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I: Ja. Hvad synes I om etiketten. 
G1: Den er meget fin. 
I: I må gerne være ærlige. 
G2: Den er ikke noget særligt. Jeg havde overhovedet ikke lagt mærke til den. 
I: Nej. Synes I den hænger sammen med oplevelsen. 
G1: Ja når man lige får kigget på den, så gør den. Der er et billede af Kalvebod Fælled. 
G2: Ja og natur og vand. 
I: Kunne denne her oplevelse give jer lyst til at gøre noget. 
G1: Ja, gå ud og opleve naturen. 
I: Hvad for en natur skulle det så være. 
G1: Kalvebod Fælled! Nåh nej, men man kan da godt se, at det er meget fedt…man kan tage sig tid til at 
plukke svampe og sådan noget. 
I: Hvilken følelse gav rummet jer derinde. 
G1: Behageligt. 
G2: Afslappende. Det var som at gå sådan et sted med vinden og det vue, man kunne få ud over fælleden. Og 
lyden, altså musikken. 
I: Ja, synes I, musikken passede godt til  
G1: Ja. 
G2: Ja! 
I: Jeps skide godt 
 
Slut 46.40 min 
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Bilag 2: Artikel til Naturvejlederen 
Natur-Chill-Out i Miljøministeriet på Kulturnatten 
Når kommunikationsformen bliver lidt sammensat og syret, kan det være fordelagtigt at evaluere 
succeskriterierne for kommunikationen dér, hvor kommunikationen foregår. Vi, en gruppe 
kommunikationsstuderende fra RUC, besluttede os for at forsøge at udbrede kendskabet til Kalvebod 
Fælled gennem en Natur-Chill-Out, som vi stillede op i Miljøministeriet på Kulturnatten. Opskriften på 
Natur-Chill-Out’en var et partytelt, filmsekvenser fra Kalvebod Fælled, islandsk musik, vindruer, en 
blæsemaskine, en duft af Afrika og et dådyr. Chill-Out’en blev evalueret på stedet gennem interviews.  
 
Af Louise Albaek, Pernille Bjørnsen, Lene Christensen og Marie Krøyer 
Kommunikationsstuderende, RUC  
 
I dag er det blevet meget populært at kommunikere igennem oplevelser. I støjen fra de mange andre informationer, vi 
bombarderes med dagligt, har de budskaber, der fysisk aktiverer modtageren, bedre potentiale for at blive lagret i 
hukommelsen. Det hævder flere kommunikationseksperter.  
Ud fra den tanke valgte vi, en RUC-projektgruppe, at lave en Natur-Chill-Out i forhold til vores konkrete 
kommunikationsgave: At udbrede kendskabet til Kalvebod Fælled. Vores budskab var, at Kalvebod Fælled tilbyder en 
masse gratis oplevelser i naturen, ganske tæt på København.  
Oplevelser som kommunikationsform virkede også meget vedkommende, fordi vi skulle formidle vores budskab på 
Kulturnatten, en aften, hvor omdrejningspunkt jo netop er oplevelsen. 
 
Målgruppe 
Målgruppen for vores kommunikation var unge mellem 20-35 år. Det særlige ved de unge, vi henvendte os til, var, at de 
ikke havde børn og i forvejen var glade for at bruge naturen.  
Blandt københavnerne er der en tendens til, at naturvaner går i arv fra generation til generation. Det kommer især til 
udtryk i forhold til Dyrehavsbakken, som mange københavnere benytter sig af, fordi de og deres forældre altid har gjort 
det. Tesen bag at sigte mod den barnløse del af de unge københavnere mellem 20-35 år, er, at hvis målgruppen gør det 
til en vane at bruge at Kalvebod Fælled naturen, før de får børn, vil de med stor sandsynlighed siden hen viderebringe 
deres glæde for området til deres børn (og måske også deres børnebørn). På den måde vil målgruppen være med til at 
videregive en række traditioner for brugen af området, som potentielt set kan forankre sig i bevidstheden på deres 
efterkommere (og deres efterkommere).  
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Hvordan udformer man en oplevelse 
Det budskab, vi ville formidle om Kalvebod Fælled, skulle involvere mere end blot stimuli af de audiovisuelle sanser, 
altså høre- og synssansen. Derfor udnyttede vi det fysiske møde med gæsterne på Kulturnatten til at skabe en 
oplevelse, der stimulerede alle fem sanser, ved også at involvere føle, dufte- og smagsoplevelser. Det gjorde vi 
inspireret af de kommunikationsforskere, der mener, at de budskaber, som kommunikeres ved at stimulere alle sanser 
på én gang, har størst sandsynlighed for at lykkes.  
Vi valgte at lave en chill-out. Stilen, Chill-Out, er velkendt og populær blandt unge. Flere forskellige gå-i-byen-steder 
bruger chill-out stilen. Derfor skaber en chill-out konnotationer til at gå i byen, hvor man ”chiller” (er inaktiv og drømmer 
sig væk) i et forum, som man ikke normalt forbinder med afslapning, for eksempel på et diskotek.  
Vi vurderede, at chill-out-stilen ville harmonere godt med de følelser og stemninger, som vi antog, at målgruppen 
forbandt med oplevelser i naturen: Velvære, afslapning, meditation og ro. Derfor kaldte vi vores chill-out for en Natur-
Chill-Out.  
Vi ønskede at skabe et rum, hvor målgruppen kunne blive opfyldt med afslapning og ro, uden at de rent fysisk befandt 
sig i naturen. Når oplevelsen sluttede, var det tiltænkt, at genkendelsen af følelserne og de positive associationer hertil 
skulle motivere målgruppen til at opsøge Kalvebod Fælled. 
 
Evaluering med interview  
Hvordan finder man ud af, om kommunikation gennem oplevelser er en effektiv metode? Medvirker en sådan 
kommunikationsform til at understrege et budskab eller måske til at sløre det en smule på grund af de mange forskellige 
sanseindtryk, modtageren bombarderes med? Det satte vi os også for at undersøge på Kulturnatten.  
Vi ville gerne vide, om intentionerne med chill-out’en havde været klare, om gæsterne havde forstået budskabet, og 
hvad de spontant syntes om oplevelsen. Når der havde været gæster i Natur-Chill-Out’en, spurgte vi dem derfor, om de 
ville medvirke i et kort interview.  
Vi stillede få spørgsmål, der handlede meget konkret om gæsternes opfattelse af, hvad formålet med chill-out’en havde 
været. Derudover spurgte vi ind til deres naturvaner for at finde ud af, hvordan de normalt bruger naturen.  
 
Video-interview 
Vi optog interviewene med et videokamera i et mindre rum, der stødte op til rummet, chill-out’en stod i. På den måde 
blev de interviewede ikke forstyrret af andre indtryk, når de svarede. Vi valgte at optage interviewene på video, fordi det 
er en god metode til hurtigt at dokumentere svarene.   
I princippet kunne vi have brugt en almindelig diktafon, men vi så visse fordele ved video, fordi vi interviewede to 
personer ad gangen. Grunden til, at vi interviewede parvist var, at man var to og to inde i Natur-Chill-Out’en.  
Vi var opmærksomme på, at der kunne være problemer med at interviewe to på én gang.  
For når to mennesker bliver interviewet sammen, kan der være en tendens til, at de for hurtigt bliver enige.  
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I det lys kunne vi med fordel have lavet nogle enkeltmandsinterview. Her kunne vi have testet, om de interviewede ville 
svare anderledes - og måske mere eller mindre kritisk - når de blev adspurgt alene.  
De fleste var meget positive overfor at blive interviewet. Blandt andet fordi vi forklarede dem, at det kun drejede sig om 
ganske få spørgsmål.  
Der er klare fordele ved at interviewe på denne måde. For det første fik vi svarene, mens oplevelsen var frisk i 
erindringen hos den besøgende. Og for det andet kunne vi bede om at få uddybet nogle af svarene, hvis vi kunne se et 
behov for det.  
 
Interview-resultater 
Ved at lave interview fik vi klare svar på, om gæsterne syntes, de havde haft en god oplevelse, om de havde forstået 
budskabet bag chill-out’en, samt om vores kommunikation ville kunne få dem til at besøge Kalvebod Fælled.  
Generelt var de adspurgte enige om, at Natur-Chill-Out’en havde givet dem en god oplevelse. Stort set alle vurderede, 
at oplevelsen havde fyldt dem med følelser af ro, velvære og afslapning. De fleste syntes, det havde været rigtig fedt at 
skulle ligge ned og chille - især fordi det foregik i Miljøministeriet, som man normalt ikke forbinder med liggende 
afslapning.  
Filmen og musikken var der generelt stor begejstring for, mens mange ikke havde forstået meningen med druerne (at 
stimulere smagssansen), og der var ingen nævnte, at de havde lagt mærke til en særlig duft i ”rummet”.  
Dette viste os, at rammen for budskabet, Natur-Chill-Out’en, overvejende havde været vellykket. Det var lykkes os at 
skabe en god oplevelse og at få de besøgende til at føle ro og velvære. Sværere vilkår havde budskabet, som få tog 
direkte til sig.  
Vi afsluttede interviewene med at spørge, om de unge kunne forestille sig at tage en tur til Kalvebod Fælled som følge af 
deres oplevelse i Natur-Chill-Out’en. Der var ganske få, der vurderede, at det var noget, de fik lyst til. Det betød dog 
ikke, at Natur-Chill-Out’en ikke gave dem lyst til at gå i naturen. Men de fleste fik bare lyst til at gå en tur i skoven.  
Ud fra det kunne vi slå fast, at der i målgruppen, som vi antog, hersker et meget dybt forankret traditionalistisk natursyn. 
Og vores chill-out formåede ikke at rokke ret meget ved det. 
 
Vigtigt at evaluere metoden 
Evalueringen af Natur-Chill-Out’en var derfor helt afgørende. Især fordi vi gennem interviewene fandt ud af, at chill-
out’en kun delvist havde været vellykket. Det var meget essentielt, at oplevelsen kun motiverede ganske få til reelt at 
handle på budskabet og rent faktisk tage en tur til Kalvebod Fælled. 
Interview-resultaterne tog dog ikke modet fra os. Tværtimod fik vi mange rigtig gode input til, hvordan vi kan fremme 
forståelsen af budskabet ved at ændre forskellige elementer i kommunikationsformen. For interviewene gav os et nyt 
indblik i, hvilke mentale barrierer vi har at gøre med i forhold til den pågældende målgruppe.  
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Natur-Chill-Out 
Natur-Chill-Out’en blev bygget af et partytelt, hvis ben blev halveret, så man kun kunne kravle ind. Siderne blev dækket 
i mørkeblåt stof for at mørklægge teltets indre. Det eneste, der oplyste rummet, var en film med billeder fra Kalvebod 
Fælled. Den blev vist på et lærred i teltets loft. Underlaget i ”rummet” var et grønt kunstgræstæppe, hvorpå der lå to 
madrasser fyldt med bløde puder. Mellem madrasserne stod et fad med friske vindruer, som man kunne spise af. På 
hver madras lå et sæt høretelefoner, hvori der, som lydside til filmen, blev spillet meget stemningsfyldt musik af det 
islandske band, Sigur Rós. I det ene hjørne af græstæppet stod en lysestage med æterisk olie og spredte duften af 
”African Spa” ud i rummet. De besøgende blev lukket ind i rummet to ad gangen for at ”chille” til filmen liggende ned 
med høretelefonerne på. Bag dem kørte en ventilator, der simulerede blæst. Ude foran chill-out’en knejsede et flot 
dådyr, som bød gæsterne goddag og farvel. Før gæsterne gik, fik de en vandflaske, hvis etikette reklamerede for 
Kalvebod Fælled.   
 
Der betyder, at det virkelig kan betale sig at evaluere den kommunikation, man laver. Uanset hvilken form, den antager. 
For det er alfa omega at finde ud af, hvorvidt modtagerne uddrager det intenderede budskab af kommunikationen, og 
om de rent faktisk kunne finde på at handle på budskabet.   
For hvordan kan man ellers vide, om den anvendte kommunikationsmetode er arbejdsdygtig på andet end 
tegnebrættet? Visheden derom er helt essentiel. Både når man ønsker at trænge igennem støjen og fastfryse sit 
specifikke budskab i både hukommelsen på de tiltænkte modtagere, men også når man ønsker at ændre en bestemt 
målgruppes handlepraksis. 
 
Tekstboks om Natur-Chill-Out’en til artikel 
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Bilag 3: Demografiske antagelser 
Dette er de demografiske antagelser vi havde om målgruppen alt imens vi ideudviklede eventen. 
Rent demografisk antog vi, at mange i målgruppen ville være tilflyttere fra forstæderne og provinsen, som nu 
bor i København for enten at læse eller starte en karriere. Vi gik ud fra, at størstedelen ville have geografiske 
rødder i mindre bysamfund, eksempelvis i Jylland, på Fyn eller på de mindre danske øer. Vi forudsatte, at de 
fleste i målgruppen kommer fra områder af Danmark, hvor naturen i højere grad er tilgængelig tæt byen. 
Områder, hvor naturen ikke (nødvendigvis) sidestilles med parker og tæmmede, grønne arealer inde i en by, 
men hvor natur i højere grad forbindes med det mere rå og uopdyrkede udenfor byen. 
   Vi formodede, at målgruppen, før de flyttede til København, havde været vant til at bruge naturen aktivt. Vi 
regnede med, at de værdsatte deres oplevelser i naturen derhjemme meget højt. Målgruppen ville ikke 
associere den tilgængelige natur i hovedstadsområdet med de samme positive følelser som de associerer 
med naturen, de kender fra deres hjemstavne, og som de længes efter. Vi vurderede derfor, at hele 
målgruppen i mødet med Kalvebod Fælleds natur ville føle en vis melankoli, fordi de ville kunne genkende og 
mindes den ”rå” natur, som de instinktivt ville komme til at forbinde med begreber som ”hjem” og ”barndom”. 
Derfor mente vi, at målgruppen formodentlig ville klassificere Kalvebod Fælled og områdets vildere natur som 
værende en rigtig god arena for de typer naturoplevelser, de tidligere satte/til stadighed sætter pris på, og som 
de længes efter at få flere af.  

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Bilag 4: Vandflasken   
Når de besøgende kom ud fra loungen,  blev de tilbudt en flaske kildevand, som skulle fungere som det Pine 
og Gilmore kalder ”memorbilia”. (Pine et al. 1999, p. 11). 
Vi ville give Kulturnatspublikummet et minde, der var lidt anderledes end en folder eller en flyer, da vi var 
bange for at vores budskab ellers ville drukne i alt det materiale vi forestillede os, der bliver delt ud på denne 
aften over hele København. Derfor besluttede vi os for at uddele gratis kildevand, med en label med reklame 
for Kalvebod Fælled efter gæsterne havde været inde i vores oplevelsesrum. Vores rekvirent støttede denne 
idé, og indvilligede derfor i at dække udgifterne til en palle kildevand dvs. ca. 1400 stk.   
Ifølge Windahl og Signitzer45 er det vigtigt at det fremgår tydeligt af et kommunikationsprodukt hvem 
afsenderen er, for at budskabet legitimeres (Windahl et al. 1992). Vi valgte derfor at placere skov- og 
naturstyrelsens logo, hvor det fremgår at styrelsen hører ind under Miljøministeriet, på etiketten. På denne 
måde fremgik disse tydeligt som afsendere af produktet.46 
Det var vigtigt for os, at publikummet ville kunne huske hvor de havde fået vandet, efter de havde besøgt 
Kulturnatten. Her er det en fordel at sådanne vandflasker ofte bliver gemt og brugt som drikkedunk i en kortere  
eller længere periode. På denne måde, hvis vandflasken bliver gemt, kunne det forlænge oplevelsen i de 
besøgendes hukommelse og dermed være med til at styrke kendskabet til Vest Amagers gratis naturtilbud. 
Ifølge Pine og Gilmore handler det at lave oplevelser, som sagt, ikke kun om at underholde, men også om at 
involvere modtageren. ”Remember that staging experiences is not about entertaining customers, it’s about 
engaging them” (Pine et al. 1999, p. 17) Det, at flasken bliver gemt og genbrugt er en god sideeffekt, men vi 
valgte også flasken i tråd med ovenstående -  at aktivere modtageren efter selve oplevelsen i loungen – altså 
man føler flasken hånden, ser på etikken, smager på vandet og tager aktivt stilling til om flasken skal gemmes 
eller smides væk. Her er det en styrke, at flasken er unik. Der findes ikke mange af samme slags, hvilket 
kunne medvirke til, at man fik lyst til at gemme og genbruge den i andre sammenhænge. Altså vandflasken 
valgte vi, i stedet for F.eks. en nøglering eller flyer da denne kunne aktivere modtageren i en højere grad. 

 
 
                                                     
45 Benno Signitzer, Dr. jur, Dr. phil. Sven Windahl; professor i kommunikation og har grundlagt Nordisk Kommunikation. 
46 Vi kan også selv ses som en afsender af produktet i kraft af vores rolle som designere af kommunikationen. Denne type afsender 
kalder Windahl og Signitzer communicators. 
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Bilag 5: Spørgeguide 
 
Spørgeguide til videoevaluering af Kulturnatten 
 
1. Formalia 
 Alder, navn, bopæl 
 
2. Indtryk (Lykkedes det at skabe ro?) 
 Hvordan vil du beskrive din oplevelse inde i rummet? (Kom du til at tænke på noget bestemt/føle 
noget bestemt?) 
 Hvad lagde du særligt mærke til i rummet? 
 
3. Målgruppe 
 Hvordan synes du, det der skete i rummet henvendt til dig?  
 (Hvorfor synes du ikke, det var henvendt til dig?) 
 Hvem tror du, rummet henvender sig til? 
 
4. Vandflaskerne 
 Hvad synes du om vandflaskerne? 
 Hvordan synes du vandflaskerne hænger sammen med det, der skete inde i rummet? 
 
5. Budskabet   
 Hvad tror du, meningen med rummet og vandflaskerne er? 
 
6. Handling/effekt 
 Hvad kunne din oplevelse her give dig lyst til at gøre?  
 Kan din oplevelse her give dig lyst til at tage ud på Kalvebod Fælled?  
 Kan din oplevelse her give dig lyst til ellers at tage ud i naturen? 
 
 
 
Bilag 6: segmenteringsmodeller og de moderne fællesskabsorienterede 
Viden om målgruppen fra segmenteringsmodeller 
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Den indkredsning af målgruppen, vi foretog i vores idéudviklingsfase, var effektiv i forhold til, på den korte tid, 
vi havde til rådighed, at komme hurtigt i gang med at udtænke, hvordan det ville være strategisk godt at 
udforme kommunikationen omkring budskabet til den tænkte målgruppe. Men forforståelsen af målgruppen 
kan ikke i sig selv give os en teoretisk/analytisk forståelse af, hvordan målgruppen afkodede 
kommunikationen. Derfor vil vi i det følgende skabe en bredere indsigt i, hvilken livsstil og hvilke holdninger 
vores målgruppe er kendetegnet ved. Det vil vi gøre med at forklare, hvad der kendetegner den gruppe, som 
GallupKompas’ karakteriserer som ”De Moderne Fællesskabsorienterede”.  
   
De moderne fællesskabsorienterede   
Segmenteringsmodellerne beskriver de træk ved forskellige livsstile, der rækker udover de demografiske fakta 
som bopæl, alder, udannelse og køn. Modellerne indkapsler mere indgående særegne træk ved forskellige 
sociale grupperinger ved at beskrive gruppernes holdninger, livsværdier og livsstil. 
GallupKompas inddeler befolkningen otte kategorier, som er mere eller mindre traditionelle, moderne og/eller 
individ- eller fællesskabsorienterede. 
I henhold til GallupKompas falder vores målgruppe ind under beskrivelsen af ”De moderne 
fællesskabsorienterede” 47. Segmentet er bredt repræsenteret i aldersgruppen 20-49 år. Disse mennesker har 
som regel stiftet familie og bor primært i huse i større byer, især øst for Storebælt og med en stærk 
overrepræsentation i Københavnsområdet.  
   Segmentet består af kulturkonsumenter, der i stor udstrækning benytter sig af forskellige kulturelle 
forlystelser og musik og applauderer en forøgelse af den offentlige støtte til kulturlivet.  
   I segmentet er man hyppige brugere af PC og Internet, både i arbejdsmæssige sammenhænge såvel som i 
hjemmet. På Internettet er segmentets interesse centreret om nyheder, job og underholdnings- og kultur-
tilbud.  
   De Moderne-fællesskabsorienterede køber ofte helse- og økologiske varer. De er åbne overfor nye 
produkter og opskrifter.  
   Segmentet består af de bedst uddannede (overvejende akademikere), som kan karakteriseres som 
informationssøgende og samfundsengagerede individualister (Sepstrup, 2003:317). Personerne i dette 
segment har enten eller er i færd med at skabe sig en humanistisk, akademisk baggrund. De Moderne-
fællesskabsorienterede er ofte ansat i det offentlige inden for uddannelsessektoren, forvaltning eller 
sygehusvæsenet. De læser fagblade som Magister Bladet, Djøfbladet, Gymnasieskolen og Dagens Medicin 
og informerer sig gerne gennem dagblade som Information, Politiken og Berlingske Tidende.  
                                                     
47 Informationerne om ”De moderne fællesskabsorienterede er fra: http://www.gallup.dk/test/beskrivelser/moderne_faellesskab.html 
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De Moderne-fællesskabsorienterede har et stærkt samfunds-engagement i forhold til , forurenings- og miljø-
spørgsmål, EU, erhvervsforhold, ulandsbistand og integration. Rent politisk stemmer man i dette segment på 
Radikale Venstre, Centrum-demokraterne, Socialdemokratiet og Socialistisk Folkeparti.  
 
Efterrationalisering i forhold til De Moderne-fællesskabsorienterede 
GallupKompas beskriver De Moderne-fællesskabsorienterede, og dermed også vores målgruppe, som 
bestående af kulturkonsumenter med interesse i helse, økologi og forureningsspørgsmål. De aspekter 
forbinder vi med en glæde ved, interesse i og bekymring for naturen, som stemmer overens med vores tidlige 
antagelser om målgruppen. I hvor høj grad De Moderne- fællesskabsorienterede bruger naturen, siger 
GallupKompas intet om. Så det kan vi stadig kun gisne om. Men det at målgruppen er glad for kultur og har 
interesse i emner, der er positivt indstillede overfor natur på den ene eller den anden måde, passer godt 
sammen med vores antagelser om, at kombinationen af kultur og natur naturligt vil vække målgruppens 
interesse. 
Ifølge GallupKompas har De Moderne-fællesskabsorienterede som regel stiftet familie. Vi henvendte vores 
kommunikation til unge mellem 20-35 år, der endnu ikke har stiftet familie. Men når modellen er arketypisk, er 
det naturligvis heller ikke alle, der falder indenfor segmentet, der har stiftet familie.   
